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Tiger Woodsista Tom Bradyyn ja Roger Federeristä Cristiano Ronaldoon – 
henkilöbrändeistä on tullut arkipäivää urheilumaailmassa. Monet urheilijat 
omaavat nykypäivänä julkisuuden henkilön statuksen ja tämän seurauksena 
urheilijoista on alkanut muodostua itsenäisiä henkilöbrändejä (Carlson & Donavan 
2013, 193), niin kutsuttuja urheilijabrändejä. Brändi voidaan ajatella niiksi 
ominaisuuksiksi ja mielikuviksi, joita kyseiseen tuotteeseen tai palveluun liitetään 
(Keller, 1993), kun taas henkilöbrändi on yhteen ihmiseen liitettyjä mielikuvia. 
Henkilöbrändeihin erikoistunut tutkija William Arruda (2003b) katsoo, että 
henkilöbrändiin liittyy olennaisesti oman osaamisen markkinointi ja pyrkimys 
erottautua muista. Se koostuu henkilön ainutlaatuisista ominaisuuksista ja 
taidoista, joita käytetään avuksi rakennettaessa henkilöbrändiä ja 
erottauduttaessa kilpailijoista. 
Selvää on, että ne urheilijat, joilla on tiedostettu henkilöbrändi, tuovat osaltaan 
arvoa myös niille seuroille tai turnauksille, joissa he pelaavat (Kaynak, Salman & 
Tatoglu 2008, 338). Vahvan henkilöbrändin omaavat urheilijat eivät kuitenkaan 
tuo arvoa vain muille, vaan brändin arvo urheilijalle itselleen voi myös olla 
huomattava. Henkilöbrändin asemaan noussut urheilija nauttii parhaimmillaan 
uransa aikana useista puolestapuhujamahdollisuuksista1, jolloin kysymys on 
urheilijan ja yrityksen välisestä yhteistyöstä (mm. Till 2001; Choi & Rifon 2007). 
Vielä ammattiuransa jälkeenkin henkilöbrändinsä vakiinnuttaneet urheilijat voivat 
hyötyä nimensä lainaamisesta eri yrityksille ja organisaatioille (mm. Rein, Kotler & 
Shields 2006; Fischer & Parmentier 2012, 107). 
Perinteisiä brändejä, kuten tavaroita, palveluita ja organisaatioita, on tutkittu 
paljon ja monipuolisesti. Vastaavasti henkilöbrändien erillinen ja 
yksityiskohtainen tarkastelu on jäänyt vähemmälle. Henkilöbrändien tutkimusta 
vaivaa fokusoimattomuus – se on levinnyt laajalti eri alojen ympärille, eikä 
yksiselitteisiä määritelmiä ole pystytty luomaan. Huomattava osa henkilöbrändien 
tutkimuksesta on keskittynyt julkisuuden henkilöiden, useimmiten juuri 
                                                 
1 Tässä työssä käytetään nimitystä puolestapuhuja vastineena englannin kielen sanalle endorser, joka 
tarkoittaa jonkin asian puoltajaa, mainostajaa tai tukijaa. 
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urheilijoiden, tarkastelemiseen tuotteen puolestapuhujina (mm. Till & Buster 
1998; 2000; Farrell, Karels, Montfort & McClatchey 2000; Till 2001; Seno & Lucas 
2007), jolloin kiinnostuksen kohteena on ollut erityisesti tuotteen tai yrityksen ja 
henkilöbrändin yhteensopivuus, ei niinkään urheilijabrändi itsessään.  
Yllättävää on, että vain harva tutkija on tutkinut systemaattisesti kuinka urheilijat 
rakentavat henkilöbrändejä, jotka erottavat heidät kilpailijoistaan ja toisaalta 
tarjoavat palkitsevia mahdollisuuksia. Vain muutama akateeminen tutkimus on 
löydettävissä henkilöbrändäämiseen liittyen (mm. Thomson 2006; Fischer & 
Parmentier 201; Arai, Ko, Kaplanidou 2013; Arai, Ko & Ross 2014). Akateemisen 
tutkimuksen lisäksi useat analyysit henkilöbrändi-ilmiöstä ovat oppikirjateoksia 
(mm. Rein, Kotler, Hamlin & Stoller 2005), ja vaikka nämä ovat hyödyllisiä, ne eivät 
paneudu kysymykseen siitä, miten ammattilaiset, esimerkiksi urheilijat, voivat 
rakentaa henkilöbrändiään kasvattaen brändinsä arvoa (vrt. Keller 1993).  
Puhuttaessa urheilijoista henkilöbrändeinä ei keskustelussa voida sivuuttaa niihin 
liittyviä riskejä, kuten mediaherkkyyttä ja inhimillisyyttä. Julkisuuden henkilöt, 
kuten urheilijat, ovat alttiimpia negatiiviselle julkisuudelle ja näin mahdollisille 
kriiseille (esim. Behr & Beeler-Norrholm 2006). 2000-luvulla olemme saaneet 
todistaa lukuisia urheilijoita kohdanneita kriisejä, esimerkkeinä mainittakoon 
Lance Armstrongin dopingpaljastus ja Tiger Woodsin uskottomuusskandaali. 
Medialla voidaan katsoa olevan suuri merkitys sekä kriisien luojana että niiden 
välittäjänä yleisön tietoisuuteen. Uskon, että näillä kriiseillä on merkitystä 
urheilijan brändiarvoon.  
Tämän työn päätarkoituksena on tutkia, mitä vaikutuksia henkilöbrändikriisillä2 
voi olla urheilijalle ja tämän brändille. Tutkimuksia tuotebrändikriisien 
vaikutuksesta yritykseen sekä tuotteen puolestapuhujan kohtaaman kriisin 
vaikutuksesta yhteistyökumppaneihin (Hood 2012; Carrillad & d’Ashtous 2014) on 
muutamia. Sitä vastoin urheilijoiden kohtaamien kriisien vaikutuksesta brändiin ei 
ole löydettävissä akateemista tutkimusta. Aiheeseen liittyvän tieteellisen 
                                                 





tutkimuksen vähyys antaa työlleni uutuusarvoa jättäen hedelmällisen aukon 
tämän aihepiirin tutkimiseen. Tämän vuoksi katsonkin, että aiheen tarkempi 
tarkasteleminen on perusteltua. 
Maailman parhaana ja merkittävimpänä pidetyn golf-pelaajan, Tiger Woodsin, 
vuoden 2009 skandaali on toiminut innoittajana tälle työlle. Woodsin oltua ennen 
lähes ylivoimainen muihin urheilijoihin nähden tarkasteltaessa brändin arvoa on 
selvää, että kriisin seurauksena kanssakilpailijat ovat kuroneet kiinni hänen 
etumatkaansa maailman merkittävimpänä urheilijana niin imagollisesti kuin 
taloudellisestikin. Toisaalta henkilöbrändikriisin vaikutukset saattavat näyttäytyä 
erilaisina eri urheilijoille. Tästä hyvänä esimerkkinä oli vuonna 2004 julkisuuteen 
noussut väite jalkapalloilija David Beckhamin uskottomuudesta vaimoaan kohtaan. 
Näiden kriisien vaikutukset mainittujen urheilijoiden uraan ja brändin arvoon ovat 
kovin erilaiset, ja kriisien keskinäinen vertailu toimiikin työni yhtenä osana. 
Tutkielma jakautuu kolmeen tutkimuskysymykseen seuraavasti:  
1) Miten urheilijabrändi rakennetaan, ja mikä merkitys sillä on urheilijan 
brändiarvolle? 
2) Mitä vaikutuksia henkilöbrändikriisillä voi olla urheilijaan ja tämän brändiin? 
3) Mitä syitä on löydettävissä kriisien vaikuttavuuteen ja selviytymiseen liittyen? 
 
Tutkimuksen toisessa luvussa lähden liikkeelle henkilöbrändistä nostaen esille 
henkilöbrändin merkittävimmät erot verrattuna tavallisiin tuote- tai 
palvelubrändeihin. Lopuksi keskityn julkisuuden henkilöiksi ymmärrettävien 
urheilijoiden käsittelemiseen itsenäisinä brändeinä. On oleellista käsittää, mitä 
henkilöbrändiksi ymmärrettävällä urheilijabrändillä tarkoitetaan ennen kuin 
voidaan siirtyä brändin rakennukseen.  
Kolmannessa luvussa sukellan urheilijan brändiarvon ja brändin rakentamisen 
teoriaan pyrkien lopussa osoittamaan linkin brändiarvon ja urheilijabrändin 
rakennuksen välillä.  
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Tutkimuksen neljännessä luvussa edellä kuvattujen kappaleiden teorioita 
käsitellään yhteisessä viitekehyksessä, kriisissä. Tässä luvussa avaan 
henkilöbrändikriisin käsitettä, median roolia kriisien yhteydessä sekä asioita 
kriisien vaikuttavuuden taustalla. 
Tutkimuksessa käytettävä metodologia esitellään luvussa viisi. Luvut 6, 7, 8 ja 9 
muodostavat analyysiosion, jossa puran haastatteluissa esiin nousseita teemoja 
yksityiskohtaisesti. Tutkimuksen johtopäätelmät esitellään luvussa 10. Viimeisessä 
asialuvussa 11 arvioin tutkimusmenetelmää, aineistoa sekä tutkimuksen 





2 Urheilija henkilöbrändinä 
2.1 Mikä henkilöbrändi? 
Brändeistä on tullut olennainen osa nyky-yhteiskuntaamme – niitä on kaikkialla, ja 
ne ovat osa jokapäiväistä elämäämme. Käsitteenä brändi ymmärretään 
liiketoiminnan aineettomaksi omaisuudeksi. Tuloksen tuottamiseksi brändejä 
tulee ymmärtää, hallita ja johtaa. (Kapferer 2008, 9.) Brändien merkitys 
liiketoiminnan menestystekijänä on jatkuvasti korostunut. Nykypäivän 
mielikuvayhteiskunnassa yhä useampi liiketoiminnan alue pyrkii huomioimaan 
brändien vaikutukset tuloksenteossa, ja näin brändejä kehitetään sekä luodaan 
monilla toimialoilla (Kapferer 2008, 2).  
Se, miten brändi ymmärretään, riippuu siitä, kuka sen on määritellyt. Brändin 
määritelmiä on olemassa useita, enemmän tai vähemmän toisistaan poikkeavia. 
Brändin peruskäsitteestä ollaan kuitenkin kohtuullisen yksimielisiä, ja esimerkiksi 
The American Marketing Association (lyh. AMA) määrittelee brändin nimenä, 
terminä, merkkinä, symbolina, muotoiluna tai näiden yhdistelmänä, jonka 
tarkoituksena on tehdä yhden tai useamman myyjän tuotteista tai palveluista 
tunnistettavia ja tällä tavoin erotella ne kilpailevista tuotteista ja yrityksistä (ks. 
esim. Keller 2003, 3). Egan (2007, 79) tiivistää brändin käsitteen todellisten ja 
tunneperäisten ominaisuuksien kokonaisuudeksi, joita tiettyyn tuotteeseen tai 
palveluun liitetään. Eganin (2007, 78–79) määritelmä ottaa huomioon sekä 
brändin aineellisen ja aineettoman ominaisuuden että brändin tärkeän tehtävän 
tavaran tai palvelun erilaistamisessa. 
Nykypäivänä on selvää, että lähes kaikkea voidaan brändätä (Arunda 2003b, 4–5; 
Keller 2003, 3). Vaikka brändiin liitetäänkin edelleen vahvasti tuote, voi brändi olla 
niin yritys, tapahtuma, urheilija, poliitikko kuin vaikkapa tv-kanavakin (Laakso 
1999, 23). Aaker (1997, 347) katsoo, että brändeistä puhuminen ei eroa  kovinkaan 
paljon ihmisistä puhumisesta – kuluttajat ajattelevat brändejä kuin ne olisivat 
julkisuuden henkilöitä. Yritykset ovatkin jo pitkään ymmärtäneet todellisten 
ihmisten käytön tärkeyden osana brändien markkinointia ja suhteen luomista 
kuluttajiin (Kapferer 2008, 131). Yritykset käyttävät huomattavia summia 
luodakseen kuluttajien ja henkilöbrändien välille vahvan suhteen, joka puolestaan 
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mahdollistaa halutun tuloksen (Thomson 2006, 104). Tämä ilmentää sitä arvoa, 
joka liittyy julkisuuden henkilöiden nimen ja imagon käyttöön. Kapfererin (2008, 
131) mukaan julkisuuden henkilöiden kautta kuluttajien on helpompi ymmärtää 
brändejä ja heidän avullaan löytää mieleisensä brändi. Tämä johtuu siitä, että 
suhteen luominen toiseen ihmiseen on tavallisempaa kuin suhteen luominen 
tuotteeseen. Todellisesta henkilöbrändistä eroten julkisuuden henkilöt ovat ikään 
kuin luovuttaneet oman kuvansa jonkin tuotteen, palvelun tai yrityksen 
markkinointiin. Todelliseen henkilöbrändiin päästään silloin, kun näistä 
julkisuuden henkilöistä muodostuu aitoja brändejä, jotka vaativat itsessään 
johtamista ja hallintaa. (Kapferer 2008, 131.) 
Henkilöbrändi voidaan ymmärtää laajentuneen brändi-käsitteen yhdeksi 
muodoksi (Thomson 2006, 104), ja siksi henkilöbrändejä voidaan tarkastella 
brändikirjallisuuden kautta. Henkilöbrändeillä on brändimääritelmää mukaillen 
aineettomina ominaisuuksina nimi, maine, uskottavuus ja imago (Thomson 2006, 
104). Thomson (2006, 204) määrittelee henkilöbrändin laajasti keneksi tahansa 
tunnetuksi persoonaksi, joka on markkinointiviestinnällisten pyrkimysten kohde. 
Thomsonia mukaillen myös Koskinen (2000, 25) näkee, että tunnettuus on 
henkilöbrändin syntymisen edellytys – ilman tunnettuutta ei henkilölle voi 
muodostua brändimielikuvaa.  
Henkilöbrändeillä voidaan katsoa olevan myös omia erityispiirteitä, jotka on syytä 
ottaa huomioon tarkasteltaessa henkilöitä brändeinä. Näin ollen henkilöbrändejä 
voidaan lähestyä vertailemalla niitä tavallisina ymmärtämiimme brändeihin, kuten 
tuotteisiin ja palveluihin. Toisin kuin tuotteita ja palveluita henkilöbrändejä ei ole 
luotu palvelemaan ainoastaan jotakin tiettyä markkina-aluetta. 
Henkilöbrändäyksessä tuotteena toimii henkilö itse, joten on selvää, että 
henkilöillä on omia motiivejaan, eikä heidän ainoa tehtävänsä ole voiton 
tuottaminen itselleen tai yritykselle, jota he edustavat (Fischer & Parmentier 2012, 
108). Henkilöbrändin erityisominaisuutena voidaankin pitää sen inhimillisyyttä. 
Henkilöbrändit ovat herkempiä ja median kiinnostus niitä kohtaan on suurempaa 
verrattuna perinteisiin tuotebrändeihin (Behr & Beeler-Norrholm 2006, 10). 
Henkilöiden henkilökohtaiset valinnat voivat jopa horjuttaa heidän brändiään, 
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mikä tekee henkilöbrändeistä selvästi haavoittuvaisempia ja alttiimpia 
negatiiviselle julkisuudelle (Turner 2004, 35). 
Fischer ja Parmentier (2012, 108) myös katsovat, että henkilöbrändien 
keskuudessa kilpailu on ankarampaa verrattuna tuote- ja palvelubrändeihin. 
Henkilöbrändit kilpailevat näkyvyydestä samalla markkinalla jopa satojen, ellei 
tuhansien muiden henkilöiden kanssa, mutta vain harvoista tulee lopulta 
tunnistettavia brändejä. Tämä henkilöbrändien runsaus on erityisen hyvin 
havaittavissa juuri urheilijoiden keskuudessa. (Fischer & Parmentier 2012, 108.) 
Toisin kuin tuotebrändit, henkilöbrändit myös hyötyvät korkeasta 
brändiarvostaan. Selkein esimerkki tästä on tuotteen puolestapuhuja- ja 
sponsorisopimusten haaliminen. (Till & Buster 1998; 2000; Seno & Lukas 2007.) 
Tyypillistä henkilöbrändille on myös suhteen luominen sidosryhmiin. 
Henkilöbrändien ja yleisön välinen suhde edellyttääkin aina jonkinlaista sidosta. 
(Thomson 2006, 104.)  Tämä suhde nähdään yleisesti samankaltaisena kuin 
ihmissuhde (Aaker & Joachimsthaler 2000, 79), ja Kapferer (2008, 31) kuvaileekin 
tätä sidosta ystävyyssuhteen kaltaiseksi. Brändiin voi siis syntyä kiintymystä ja 
rakkautta läheisen suhteen tapaan, mikä on lopulta kaikkien vahvojen 
brändisuhteiden takana (Thomson 2006, 104). Thomson (2006) on tutkinut juuri 
sitä, kuinka kuluttajat synnyttävät vahvoja kiintymyksen tunteita 
henkilöbrändeihin. Thomsonin (2006, 105) mukaan tämä kiintymys voi lisätä 
kuluttajien lojaalisuutta brändiä kohtaan.  
On tärkeää tiedostaa, että henkilöbrändien synty ja toimiala määrittävät brändin 
näkyvyyttä markkinoilla ja toisaalta brändin markkinointiviestinnällisiä päätöksiä 
(Fischer & Parmentier 2012, 108). Seuraavaksi paneudutaankin henkilöbrändeistä 
tarkemmin urheilijabrändiin ja sen erikoispiirteisiin.  
2.2 Urheilija brändinä 
Vaikka puhutaankin siitä, että kenestä tahansa voi muodostua itsenäinen 
henkilöbrändi (esim. Arruda 2003a) ja henkilöbrändiksi soveltuminen on 
mahdollista monilla toimialoilla (mm. Rein, Kotler & Stoller 1987, 92), on 
henkilöbrändin rakentaminen liittynyt perinteisesti nimenomaan julkisuuden 
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henkilöihin, erityisesti urheilijoihin, jotka ansaitsevat ja saavat kannattajia 
saavutustensa kautta (McDonald & Vieceli 2004). Tämän tutkimuksen kannalta on 
olennaista määritellä, mitä urheilijabrändillä tarkoitetaan. Brändimääritelmää 
mukaillen itsenäisiä urheilijoita voidaan pitää brändeinä, koska heillä on nimi, 
erottuva ulkonäkö ja persoona (Arai ym. 2014, 98). Urheilijat luovat imagoaan siis 
yhtä lailla kuin esimerkiksi yritykset tuotteilleen rakentaen tunnistettavaa 
ulkonäköä, nimeä ja tyyliä. Samalla tavalla kuin normaaleihin tuotteisiin myös 
julkisuuden henkilöiden brändeihin liittyvät markkinointi, oikeudellinen suojelu, 
tuotemerkki ja sen lisensointi sekä omien tuotelinjojen lanseeraaminen. 
(McDonald & Vieceli 2004.)  
Till (2001) puolestaan tarkastelee urheilijabrändiä kapeammasta näkökulmasta 
todeten, että vain urheilijoita, jotka ovat ansainneet huomattavan määrän rahaa 
toimien tuotteiden puolestapuhujina voidaan pitää itsenäisinä brändeinä. 
Gilchristin (2005, 126) mukaan urheilijoiden voidaan katsoa olevan paitsi 
mainonnan välineitä ja tuotteiden puolestapuhujia myös kulttuurin tuotteita, joita 
voidaan tarkastella itsenäisinä brändeinä. Näin ollen sekä urheilijoiden 
moniulotteisuus että symbolinen asema vahvistavat urheilijoiden ajattelemista 
brändeinä. Senon ja Lukasin (2007) mukaan julkisuuden henkilöiden toimiminen 
tuotteiden tai yritysten puolestapuhujina on osa yhteisbrändäämistä  (co-
branding). Heidän mukaansa myös urheilijat itse hyötyvät nimensä ja kasvojensa 
lainaamisesta yritysten käyttöön. Tämä puoltaa urheilijoiden ymmärtämistä 
itsenäisinä brändeinä ja puolestapuhujuuden tarkastelemista ennemmin 
yhteisbrändäyksen kuin pelkän sponsoroinnin näkökulmasta.  
Keller (2003, 2) näkee, että brändiin liittyy vahvasti tunnettuus, maine ja brändin 
asema markkinoilla. Gabler (2003, 10) lisää, että ollakseen tunnettu urheilija 
tarvitsee lopulta ihailijoita, jotka koostuvat potentiaalisista kuluttajista. Kapferer 
(2008, 132) katsoo, että urheilijasta tulee brändi vasta, kun hänen 
vaikutusvaltansa on yhtä lailla lähtöisin hänen persoonastaan kuin urheilullisesta 
kyvykkyydestään. Urheilijasta tulee tämän näkemyksen mukaan siis brändi, kun 
hän on sekä parempi ja taitavampi kuin muut että lisäksi herättää kiinnostusta 
yleisössä ja mediassa myös urheilun ulkopuolella (Kapferer 2008, 132). 
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Tässä tutkimuksessa urheilijabrändin määrittelemiseen soveltuu parhaiten Arain, 
Kon ja Rossin (2014, 98) määritelmä, jonka mukaan urheilijabrändi on julkisuude n 
henkilöksi tunnustettu urheilija, joka on vakiinnuttanut oman symbolisen 
merkityksenä ja arvonsa markkinoilla hyödyntäen keskeisesti nimeään, 
ulkonäköään sekä muita brändielementtejään.  
Vaikka henkilöbrändäys on erityisen näkyvää juuri urheilijoiden keskuudessa, ei 
jokainen urheilija kuitenkaan automaattisesti ole brändi (Kapferer 2008, 131; 
Fischer & Parmentier 2012, 109) – julkisuuden henkilöitä ja todellisia 
henkilöbrändejä ei tulisi sekoittaa keskenään. Toisaalta Thomsonin määritelmä 
henkilöbrändeistä puoltaa urheilijoiden ajattelemista julkisuuden henkilöinä. Sekä 
Thomsonin (2006, 105) että Ilicicin ja Websterin (2013, 941) mukaan julkisuuden 
henkilöitä voidaan pitää brändeinä, sillä heidän toimiaan voidaan johtaa 
ammattimaisesti, heillä on brändeihin liitettäviä piirteitä ja he muodostavat 
mielleyhtymiä kuluttajien mielissä.  Myös McDonald ja Vieceli (2004) näkevät, että 
henkilöbrändin rakentaminen sopii parhaiten juuri julkisuuden henkilöille, joiden 
tavoitteena on median kautta luoda vahva kuva itsestään ja tulla tunnetuksi 
tietyistä ominaisuuksistaan. Urheilijat voidaan siis nähdä brändeinä, koska heitä 
johdetaan aktiivisesti ja he ovat taloudellisesti arvokkaita paitsi itselleen, myös 
muille. Henkilöbrändien hyödyntäminen tuotteen markkinoinnissa perustuu 
yrityksen heistä saamiin taloudellisiin hyötyihin (Farrell ym. 2000, 12). 
Urheilijoiden brändeihin liittyykin vahva taloudellinen arvo – ne ovat brändeinä 
arvokkaita, koska ne ovat ihailtuja ja tunnettuja. 
Tässä tutkimuksessa tiedostetaan, että urheilija ei ole synonyymi brändille eikä 
jokaista julkisuuden henkilöä voida pitää automaattisesti brändinä. Kuten edellä 
esitettiin, useat tutkimukset kuitenkin mieltävät julkisuuden henkilöt, kuten 
urheilijat, brändeiksi – niitä molempia rakennetaan ja ne vaativat hallintaa. Näin 
ollen urheilijabrändi ymmärretään tässä tutkimuksessa julkisuuden henkilöksi, 





3 Korkea brändiarvo urheilijabrändin rakentamisen tavoitteena 
3.1 Brändiarvon luominen 
Menestyvä brändi on tunnistettavissa oleva tuote, palvelu, paikka tai tässä 
tapauksessa ihminen, jonka kautta kuluttajan on mahdollista saada 
merkityksellistä ja ainutlaatuista lisäarvoa (Egan 2007, 80; ref. de Chernatony & 
McDonald 1998). Lisäarvon kautta syntyy sitoutumista brändiä kohtaan (Kapferer 
2008, 9). Laakson (1999, 22) mukaan brändi on juuri se lisäarvo, josta kuluttaja on 
lopulta valmis maksamaan lisää verrattuna tavalliseen tuotteeseen. 
Keskeinen termi brändin rakentamisessa on brändiarvo – sen kehittäminen, 
rakentaminen, johtaminen ja mittaaminen (Aaker 1996; Ross 2006). Brändiarvon 
luominen voidaan nähdä synonyyminä vahvan brändin rakentamiselle (Yoo & 
Donthu 2001). Brändiarvon käsitteelle on useita määritelmiä. Nämä määritelmät 
voidaan jakaa karkeasti kahteen koulukuntaan, joista toinen tarkastelee 
brändiarvon käsitettä tutkien sen välitöntä taloudellista vaikutusta yrityksen 
toiminnalle, kun taas toinen näkökulma syventyy kuluttajan brändiin liitettävien 
mielikuvien muodostumiseen eli kuluttajalähtöiseen brändiarvoon. 
(Christodoulides & de Chernatony 2010, 5–7.) Toisaalta myös yrityslähtöinen 
brändiarvo on suurelta osin seurausta juuri kuluttajan asenteista brändiä kohtaan 
eli kuluttajan muodostamista brändimielikuvista. Näin ollen kuluttajalähtöisellä 
brändiarvolla on huomattava merkitys brändin tuottavuudelle sekä markkina-
arvon kasvattamiselle. (Christodoulides & de Chernatony 2010, 6.)  
Aaker (1991) ja Keller (1993) ovat ehkäpä tunnetuimpia kuluttajalähtöisen 
brändipääoman tutkijoita. Kuluttajalähtöisen näkökulman mukaan brändin 
lisäarvo syntyy kuluttajien mielissä (Keller 1993, 8; Hoeffler & Keller 2003). 
Brändin voidaan näin katsoa olevan joukko kuluttajan tuotteeseen tai palveluun 
liittämiä positiivisia mielleyhtymiä, jotka lisäävät tuotteen tai palvelun koettua 
arvoa sekä myönteisyyttä brändin markkinointitoimenpiteitä kohtaan (Keller 
1993, 8). Aakerin (1991) ja Kellerin (1993, 2003) lisäksi kuluttajalähtöisestä 
näkökulmasta brändiarvoa ovat tarkastelleet muun muassa Berry (2000) sekä de 
Chermatony ja Segal-Horn (2001), jotka ovat tutkimuksissaan huomioineet 
palveluliiketoiminnan erityispiirteet brändiarvon muodostumisessa. 
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Aakerin (1991) mukaan brändin arvoa voidaan mitata brändipääomana, jolla 
tarkoitetaan brändin nimeen ja symboliin liittyvää varallisuutta tai 
vaihtoehtoisesti rasitetta, joka lisää tai heikentää arvoa, jonka tuote tai palvelu 
yritykselle tai sidosryhmälle luo. Tämän varallisuuden nähdään koostuvan eri 
osista: brändiuskollisuudesta (brand loyalty), koetusta laadusta (perceived 
quality), brändimielleyhtymistä (brand associations) ja brändin tunnettuudesta 
(brand awareness). Nämä muodostuvat suoraan kuluttajan reaktioista ja 
suhtautumisesta brändiin (Aaker 1991). Aaker ymmärtää brändipääoman 
strategisena tekijänä, jonka avulla voidaan saavuttaa sekä kestävää kilpailuetua 
että pohja pitkäaikaisille tuotoille ja kannattavuudelle (Aaker & Joachimsthaler 
2000, 25.) 
Myös Kellerin ajatus kuluttajien bränditietoisuudesta on tärkeä ottaa esille 
puhuttaessa urheilijoiden brändiarvosta. Tarkasteltaessa brändipääomaa 
kuluttajan näkökulmasta käsin viitataan Kellerin (1993, 2) mukaan bränditietoon 
(brand knowledge) eli kuluttajan itselleen luomaan näkemykseen brändistä. Keller 
(1993, 2) katsoo, että tämä tietämys liittyy keskeisesti kuluttajan muodostamaan 
brändimielikuvaan, jonka pohjana ovat kuluttajan brändiin liittämät 
mielleyhtymät. Näin vahva brändiarvo ilmenee, kun kuluttajalla on runsaasti 
bränditietoisuutta sekä vahvoja, mieluisia ja ainutlaatuisia mielleyhtymiä brändiä 
kohtaan (Keller 1993, 8). Keller (2003, 76–78) näkee, että bränditietoisuudella 
yhdessä positiivisen brändimielikuvan kanssa on vaikutusta kuluttajien 
lojaalisuuteen brändiä kohtaan. Vaikka Aakerin ja Kellerin näkemykset 
brändipääomasta eroavatkin hieman toisistaan, molemmat tiedostavat brändiin 
liitettävien mielleyhtymien tärkeyden rakennettaessa vahvaa brändiä (Aaker 
1991, 63–64; Keller 1993, 2–3). 
Brändillä voidaan siis katsoa olevan keskeinen rooli henkilön arvon tuottamisessa 
(Burmann, Hegner & Riley 2009, 113). On tärkeää huomata, että henkilöiden, 
kuten urheilijoiden, brändäämisessä ja markkinoimisessa kaiken lähtökohtana on 
mielikuvan myyminen, kun taas tuotebrändit koostuvat muistakin aineellisista 
ominaisuuksista, kuten laadusta ja hinnasta, joita voidaan johtaa. Tästä syystä 




3.1.1 Brändimielikuva syntyy mielleyhtymistä 
Burmann, Hegner ja Riley (2009, 113–114) näkevät, että brändiä voi lähestyä 
kaksiulotteisesti sekä toimijan hakemasta brändi-identiteetistä että yleisön 
käsittämästä brändimielikuvasta. Brändi-identiteetti on lähettäjän tavoittelema 
käsitys brändistä, kun taas brändimielikuva on vastaanottajien näkemys brändistä 
ja sen ominaisuuksista. Brändimielikuva on näin vähemmän riippuvainen 
yrityksen suorista markkinointitoimenpiteistä (Aaker 1996, 70; Kapferer 2008, 
174; Burmann ym. 2009, 114–116.) Brändimielikuvalla tarkoitetaan siis sitä 
mielikuvaa, joka brändistä eri kohderyhmissä vallitsee. Toisin kuin 
brändimielikuva, brändi-identiteetti on se tavoite, johon pyritään (Aaker ja 
Joachimsthaler 2000, 66). Se on tavoitetila, joka kuvastaa brändin ydintä ja visiota 
siitä, mitä brändin halutaan olevan. Näin ollen brändi-identiteetin ajatellaan 
edeltävän brändimielikuvaa, ja siitä tulisi viestiä tavoilla, jotka edesauttavat 
halutun mielikuvan muodostumista kuluttajien mielissä (Aaker 1996, 70; Kapferer 
2008, 174).  
Brändimielikuva on siis kuluttajan näkemys brändistä, ja se muodostuu kuluttajan 
mielessä olevista mielleyhtymistä eli assosiaatioista (Keller 1993). Kapfererin 
(2008, 37) mukaan brändimielleyhtymistä muodostunut brändimielikuva 
perustuu kaikkeen siihen, mitä brändistä on viestitty. Kuluttaja muodostaa 
brändimielikuvaa muun muassa brändin nimen, visuaalisuuden, tuotteiden, 
mainonnan, sponsoroinnin ja lehtiartikkeleiden perusteella. Kuluttajan 
muodostama brändimielikuva on seurausta kaikista niistä signaaleista, jotka ovat 
liittyneet brändiin, ja jotka kuluttaja on huomioinut ja käsitellyt. (Kapferer 2008, 
37.)  
Tarkasteltaessa tarkemmin brändimielleyhtymiä voidaan ottaa avuksi Kellerin 
(1993) kehittelemä kategoriajako. Kellerin mallia on perusteltua käyttää tämän 
tutkimuksen yhteydessä, sillä se on todettu toimivaksi urheilukontekstissa, ja sitä 
on aikaisemmin sovellettu urheilubränditutkimuksessa (Gladden & Funk, 2001, 
2002; Bauer & Sauer 2005; Bauer, Stockburger-Sauer & Exler 2008; Arai ym. 
2014). Kellerin (1993, 4) mukaan brändimielleyhtymät voidaan jaotella kolmeen 
pääkategoriaan, jotka ovat ominaisuudet, hyödyt ja asenteet. Näitä voidaan 
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arvioida kolmella ulottuvuudella perustuen niiden myönteisyyteen, vahvuuteen ja 
omalaatuisuuteen kuluttajan mielessä (Keller 1993, 5). Kellerin (1993, 6) mukaan 
vahvat ja suotuisat mielleyhtymät, jotka ovat ainutlaatuisia brändille, ja jotka 
ilmaisevat selvää paremmuutta muihin brändeihin verrattuna, ovat kriittisiä 
brändin menestyksen kannalta. 
Hyvä brändimielikuva toimii myös suojana. Jos kuluttajalla on hyvä kuva 
brändistä, annetaan pienet virheet todennäköisesti helpommin anteeksi. Näin 
ollen vahva brändi voi myös suojata kolhuilta. Positiivinen brändimielikuva 
hidastaa negatiivista asennemuutosta brändiä kohtaan ja vaimentaa huhuja 
korostaen myönteisiä viestejä brändistä (Vuokko 2003, 107). Siksi positiivisen 
mielikuvan voidaan ajatella muodostavan pohjan kaikelle brändin toiminnalle 
luoden perustan esimerkiksi urheilijabrändin viestinnän huomaamiselle ja 
kiinnostavuudelle. (Vuokko 2003, 108.) 
3.1.2 Brändimielleyhtymien yhteys brändiarvoon  
Aakerin (1991, 110–111) ja Kellerin (1993, 4) mukaan brändin todellinen arvo on 
brändiin liittyvissä mielleyhtymissä eli siinä, mikä on brändin merkitys ihmiselle. 
Brändiin liittyvät mielleyhtymät voivat olla perustana myös muille brändiarvon 
ulottuvuuksille kuten kuluttajan brändiuskollisuudelle, jolloin 
brändimielleyhtymien nähdään vaikuttavan oleellisesti brändin arvoon (Aaker 
1991, 110–111).  
Brändimielleyhtymät näyttelevät brändiarvon vahvistumisen kannalta tärkeää 
roolia, sillä mielleyhtymät auttavat kuluttajia käsittelemään ja palauttamaan 
mieleen brändiin liittyvää̈ informaatiota (Aaker 1991, 111–112; Keller 1993). 
Oikeanlaiset brändimielleyhtymät edistävät myös brändien välistä erilaistumista, 
joka puolestaan auttaa saavuttamaan kilpailuetua markkinoilla. (Aaker 1991, 111–
112.) Brändiarvon vahvistumisesta voidaan puhua urheilijabrändien keskuudessa 
silloin, kun brändimielleyhtymät tarjoavat jonkin syyn seurata tiettyä urheilijaa tai 
esimerkiksi omistaa jokin tämän brändiin liittyvä tuote (vrt. Aaker 1991, 111–
112). Tällöin brändimielleyhtymät voivat liittyä henkilön tunnusmerkkeihin ja 
hyötyihin tai ne voivat sisältää uskottavuutta ja luotettavuutta brändiä kohtaan 
(ks. Aaker 1991, 111–112).  
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Brändimielleyhtymillä voidaan toisaalta tavoitella myös positiivisten asenteiden ja 
tuntemusten luomista kuluttajien mielissä. Joihinkin brändeihin liitetään toisia 
brändejä helpommin positiivisia ja miellyttäviä asioita ja tuntemuksia. Tämä voi 
olla seurausta brändin käytöstä tai mainonnan luomista mielleyhtymistä. Näillä 
luoduilla mielleyhtymillä voi lopulta olla myös brändiarvoa vahvistava vaikutus. 
(Aaker 1991, 112–113.) Brändimielleyhtymät erotellaan brändiarvosta, koska 
brändimielleyhtymien katsotaan olevan enemmänkin havaintoja ja käsityksiä 
brändistä brändiarvon ollessa selkeästi kuluttajan toimintaa brändiä kohtaan 
(Jaiprakash 2008, 57).  
3.2 Urheilijabrändin rakentaminen 
Urheilijabrändin rakentamista voidaan lähestyä brändin rakentamisen teorian 
kautta, sillä henkilön brändin rakentamiseen pätevät samat säännöt kuin tuote- ja 
palvelubrändeihin. Henkilöbrändin rakentuminen vaatii aikaa ja kärsivällisyyttä 
(Laakso 1999, 78; Kapferer 2008, 55). Ensin on tiedettävä brändin ominaisuudet, 
annettava niille merkitykset, asemoitava ne, viestittävä merkitys yleisölle ja 
lopulta hallittava brändiä ajan mittaan (Keller 2003, 44). Urheilijabrändin 
rakennuksessa olennaista on selvittää oman henkilöbrändin vahvuudet 
vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: 
 Mitkä ovat henkilön arvot? 
 Mistä brändi-identiteetti koostuu? 
 Minkälainen kuva yleisöllä on henkilöstä? 
 Mitä henkilöön ruumiillistuu, ja mistä henkilöbrändin tunnistaa?  
(vrt. Kapferer 2008, 132.) 
Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 373) mukaan brändin rakentamisessa 
keskitytään yleensä näkyvyyden, brändin mielikuvien sekä brändin ja kuluttajan 
välisen suhteen luomiseen tai kehittämiseen. Myös Zimmerman ja Ayoob (2004) 
toteavat, että urheilijan keskeisten arvojen viestimisellä on tarkoitus luoda 
pitkäaikaisia suhteita kuluttajan ja brändin välille.  
Brändin rakentamisessa olennaista on hyvä brändi ja Vuokko (2003, 127) 
katsookin, että hyvä brändi edellyttää hyvän tuotteen lisäksi myös hyvää 
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viestintää. Brändin jatkuva näkyvyys on tärkeä elementti henkilöbrändin 
rakentamisessa, sillä se edesauttaa brändimielikuvan syntyä ja iskostamista 
kuluttajien mieliin (Vuokko 2003, 128). Tavoitteena onkin vahvan ja myönteisen 
mielikuvan luominen (McDonald & Vieceli 2004). Mielikuva on sama kuin totuus 
päätöksentekotilanteessa – kuluttaja tekee päätöksensä lopulta mielikuvien 
varassa, ja vahvalla brändillä voidaan katsoa olevan positiivinen vaikutus näihin 
päätöksiin (Koskinen 2001, 14). Toisaalta ihmisiä ja heidän mielipiteitään ei voi 
täysin kontrolloida. Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, etteikö kuluttajiin ja heidän 
mielipiteisiinsä voisi yrittää vaikuttaa antamalla heille informaatiota, joka 
helpottaa positiivisen mielikuvan luomista (McDonald & Vieceli 2004).  
Brändien rakentamisella voidaan saavuttaa kilpailuetua ja tuottaa taloudellista 
tulosta (Aaker & Joachimsthaler 2000, 32). Tästä syystä brändin rakentaminen ja 
sen hallitseminen nousevat tärkeään asemaan. Henkilön brändi-identiteetin 
voidaan katsoa ohjaavan brändin rakentamista (Aaker & Joachimsthaler 2000, 
373; Vuokko 2003, 122–123). Arrudan (2003a, 5) mukaan henkilöbrändin 
rakentamisessa on kyse siitä, että ymmärtää omat ainutlaatuiset ominaisuutensa, 
joiden avulla on mahdollista erottautua muista luoden näin kilpailuetua. Henkilön 
keskittyessä kasvattamaan omaa nimeään ja mainettaan kaupallisessa 
kontekstissa hän keskeisesti rakentaa omaa brändiään (Keller 2003, 26).  
Vaikka bränditeoriat tunnettuudesta ja positiivisesta brändimielikuvasta ovat 
merkityksellisiä henkilöbrändin rakentamisen ymmärryksen kannalta (Thomson 
2006), tulee urheilijabrändejä kuitenkin tarkastella omassa kontekstissaan, 
urheilussa. Henkilöbrändin tietoinen rakentaminen ja ylläpito ovat jokapäiväistä 
työtä, minkä vuoksi henkilön valinnat ja teot voivat vaikuttaa merkittävästi 
kuluttajien mielikuviin henkilöbrändistä (Bence 2008, 24). 
3.2.1 Urheilijabrändin ominaisuudet brändin rakennuspalikoina 
Sekä Bauer ja Sauer (2005) että Ross, James ja Vargas (2006) katsovat, että 
tehokkaan brändijohtamisen ja siitä syntyvän konkreettisen kilpailuedun 
edellytyksenä on vankka kokemus omasta brändistä ja erityisesti brändin 
ominaisuuksista sekä niiden merkityksestä brändin uskollisille asiakkaille eli 
faneille. Näin ollen oleellista on vahvojen, positiivisten ja omalaatuisten 
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brändimielikuvien luominen kuluttajille – toisin sanoen vahvan brändimielikuvan 
rakentaminen. (Ross ym. 2006; Bauer ym. 2008.)  
Gladden ja Funk (2001, 2002), Ross ym. (2006) sekä Bauer ym. (2005, 2008) ovat 
lähestyneet brändimielikuvan tekijöitä joukkueurheilussa. Heidän mukaansa 
urheiluorganisaation brändiarvon muodostuminen on pitkälti kiinni sitä 
seuraavien kannattajien aktiivisuudesta ja heidän muodostamistaan mielikuvista 
organisaatiota kohtaan. Tästä syystä urheiluorganisaation on tiedettävä, mitkä sen 
toiminnan osa-alueista ovat tärkeitä kannattajille. Brändimielikuva on siis 
oleellinen brändiarvon kasvattamisessa. 
Brändimielikuvan tekijöiden tarkastelemiseen joukkueurheilussa on käytetty 
lähinnä Kellerin (1993) kuluttajalähtöistä brändiarvon mallia yritettäessä 
ymmärtää brändimielleyhtymien rakennetta brändin ominaisuuksien, hyötyjen ja 
asenteiden kautta. Toisaalta tutkimukset urheilijan toimimisesta tuotteen 
puolestapuhujina (esim. Choi & Rifon 2007) ovat keskittyneet ainoastaan 
henkilöbrändiin liittyvien ominaisuuksien tarkasteluun. Samaa lähestymistapaa 
ovat käyttäneet myös Arai ym. (2013, 2014), jotka ovat tutkineet urheilijabrändin 
ominaisuuksista muodostuvaa brändimielikuvaa. Myös Fischer ja Parmentier ovat 
tarkastelleet urheilijan brändin rakentumista lähinnä urheilijaan liitettävien 
ominaisuuksien kautta. Keller (1993) myöntääkin, että mielleyhtymiin liittyvät 
ominaisuudet, hyödyt ja asenteet eivät ole lopulta toisistaan riippumattomia, vaan 
kuluttaja liittää hyödyt kiinteästi brändin ominaisuuksiin. Bauer ja Sauer (2005) 
katsovatkin, että tuotteen ominaisuudet ovat kuluttajille keino saavuttaa haluttu 
hyöty. Tuotteen ominaisuudet liittyvät siis parhaimmillaan kuluttajan haluamiin 
hyötyihin. Näin ollen tässä tutkimuksessa kuluttajan brändimielleyhtymien 
nähdään muodostuvan pääosin brändin ominaisuuksista. Katsonkin, että 
urheilijabrändin tulisi rakentua urheilijan ominaisuuksien varaan, sillä näistä 
ominaisuuksista rakentuu lopulta brändimielikuva. 
Kellerin (1993) mukaan brändin ominaisuudet ovat tuotetta tai palvelua 
kuvailevia piirteitä; millaisena kuluttaja näkee ja ajattelee tuotteen ja millaisia 
asioita tuotteen tai palvelun kuluttamiseen liittyy. Nämä ominaisuudet voidaan 
jaotella tuotteisiin suoraan liittyviin ja tuotteesta itsenäisinä esiintyviin. 
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Tuotteeseen tai palveluun suoraan liittyvät ominaisuudet ovat välttämättömiä 
tuotteen toimivuuden tai palvelun onnistumisen kannalta. Ne ovat tuotebrändeissä 
tuotteen varsinaisia komponentteja ja palvelubrändeissä itse palvelun prosessin 
vaiheita. Tuotteesta riippumattomat ominaisuudet eivät ole suoranaisesti 
sidoksissa tuotteen tai palvelun toimintaan, mutta kuuluvat olennaisena osana 
tuotteen tai palvelun ostotapahtumaan ja kuluttamiseen. (Keller 1993, 4.) 
Tuotteesta riippumattomia ominaisuuksia voivat olla mm. hinta, brändin 
persoonallisuus, käyttäjä, käyttöimago sekä tunteet ja kokemukset (Keller 1993, 4; 
Keller 2003).  
Joukkueurheilubrändeissä tuotteeseen suoraan liittyvistä tekijöistä tulee käsitellä 
Bauerin ja Sauerin (2005) mukaan vain niitä, joilla on suoranainen vaikutus 
joukkueen menestykseen ja peliesitykseen. Vastaavasti tuotteesta riippumattomiin 
tekijöihin kuuluvat ne ominaisuudet, joilla ei ole suoranaista vaikutusta 
organisaation urheilulliseen suoritukseen (Bauer & Sauer 2005, 501; Bauer ym. 
2008, 209–210). Samaan tapaan Arai ym. (2013, 100) näkevät, että urheilijan 
suoritus liittyy tuotteeseen suoraan liittyviin ominaisuuksiin, kun taas urheiluun 
suoraan liittymättömiä ominaisuuksia voidaan pitää tuotteesta riippumattomina 
tekijöinä. Samaa kaavaa noudattavat Fischer ja Parmentier (2012), jotka jakavat 
urheilijabrändin rakentamisen ammatilliseen kuvaan sekä mediapersoonan 
vahvistamiseen.  
Myös urheilijabrändin ominaisuuksia voidaan siis tarkastella Kellerin tuotteeseen 
liittyvien ja liittymättömien ominaisuuksien kautta. Nämä ominaisuudet voidaan 
urheilijabrändin kontekstissa jakaa on-field- ja off-field-ominaisuuksiin, joista on-
field-ominaisuudet liittyvät kiinteästi urheilijan suoritukseen ja urheilulliseen 
kyvykkyyteen, kun taas off-field-ominaisuudet liittyvät siihen, mitä tapahtuu 
urheilun ulkopuolella. (ks. esim. Andrews & Jackson 2001, 6; L’Etang 2006, 391–
392; Summers & Morgan 2008, 177–178.) Vastaavasti urheilijan ulkoinen olemus 
voidaan liittää sekä urheilijan on-field- että off-field-ominaisuuksiin. Arai ym. 
(2014, 100) katsovat, että urheilijan viehättävää ulkomuotoa voidaan pitää 
urheilijabrändin tavaramerkkinä.   
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Urheilijan brändäyksessä on syytä korostaa siis henkilön osaamista ja 
asiantuntijuutta sekä muita henkilökohtaisia ominaisuuksia, joista muodostuu itse 
tuote. Koska brändimielleyhtymät eroavat riippuen brändikategoriasta (Low & 
Lamb 2000), on tärkeää pohtia, mitkä brändimielleyhtymät ovat tärkeimpiä juuri 
urheilijabrändin rakennuksen kannalta. Mitkä ovat ne urheilijan ominaisuudet, 
jotka vaikuttavat keskeisimmin brändimielikuvan syntymiseen? Tässä 
tutkimuksessa urheilijabrändin rakennukseen liitettävät ominaisuudet on jaettu 
edellä esitettyihin on-field- ja off-field-piirteisiin sekä ulkoisena olemuksena 
ymmärrettävään tavaramerkkiin. Näihin liittyviä urheilijan brändin rakennuksen 
kannalta tärkeitä ominaisuuksia tarkastellaan seuraavaksi lähemmin.  
3.2.2 Urheilijan on-field-ominaisuudet 
Fischer ja Parmenier (2012, 112) toteavat, että urheilullinen lahjakkuus luo pohjan 
urheilijabrändin rakentumiselle. Samaa mieltä ovat Arai ym. (2014, 101), joiden 
mukaan urheilusuoritukset ovat brändimielikuvan muodostumiselle 
välttämättömiä. Osaamisen voi siis nähdä olevan henkilöbrändissä kaiken 
lähtökohta – kyse on oman osaamisen markkinoinnista ja erottautumisesta 
massasta. Urheilijat rakentavatkin brändiään tyypillisesti urheilullisen 
paremmuuden pohjalta (esim. Andrews & Jackson 2001, 8). Fisher ja Parmentier 
(2012) näkevät brändin rakennuksen kannalta olennaisena juuri ammatillisen 
kuvan vahvistamisen. Arai ym. (2014, 101) mukaan urheilusuorituksiin liittyvät 
olennaisesti urheilijan ammattitaito, pelityyli sekä urheilu- ja kilpailuhenki.  
Gladdenin, Milnen ja Suttonin (1998) mielestä menestys on ehkäpä kaikista 
tärkein brändimielleyhtymien synnyttämisessä ja brändiarvon luomisessa pitkällä 
aikavälillä. Arai ym. (2012, 98 & 101) kuitenkin huomauttavat, että brändin 
rakentaminen pelkästään voittamisen varaan on riskialtista, sillä häviäminen on 
lopulta väistämätöntä. Tästä syystä brändin rakentamisessa tulisi keskittyä myös 
muihin strategioihin, jotta häviöistä on mahdollisuus selvitä ja pitää näin yllä 
brändiuskollisuutta (Rein ym. 1987). Maailmassa on lukematon määrä urheilijoita, 
jotka nauttivat laajaa suosiota fanien keskuudessa ja joilla on korkea brändiarvo 
suorituksen tason heilahtelemisesta huolimatta. Kyse ei siis ole ainoastaan siitä, 
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mitä urheilijat tuottavat – voittoja vai häviöitä – vaan kuinka nämä voitot ja häviöt 
pakataan kokonaiseksi brändiksi. (Arai ym. 2014, 104.) 
Urheilijan omintakeisella pelityylillä voidaan katsoa olevan vaikutusta kuluttajien 
kokemaan uskollisuuteen brändiä kohtaan (Arai ym. 2014, 101). Tämä fanien 
kokema samaistuminen on yksi tärkeimmistä tekijöistä brändiuskollisuuden 
syntymisen kannalta (Trail, Robinson, Dick & Gillentine 2003). Urheilujoukkueiden 
brändimielikuvan tekijöitä tutkineet Bauer ym. (2008, 221–222) näkevät, että 
pelityylillä on suora vaikutus joukkueen menestymiseen. Lisäksi pelityyli voi olla 
tärkeä osa joukkueen identiteettiä, vaikka joukkue ei hetkellisesti menestyisikään 
kyseisellä pelityylillä (Bauer ym. 2008, 221–222). Bauerin ym. (2008) tutkimusta 
voidaan käyttää hyväksi tarkasteltaessa myös itsenäisiä urheilijoita brändeinä. On 
kuitenkin huomattava, että kaikki urheilijat eivät onnistu kehittämään vahvaa 
ammatillista kuvaa. Fischer ja Parmentier (2012, 113–114) katsovat, että sekä 
urheilijan ammatillisella erikoistumisella että korkean aseman 
pelimahdollisuuksien valinnalla voi olla myönteisiä vaikutuksia ammatillisen 
kuvan muodostumiseen. Moni urheilija on pystynyt myös luomaan omintakeisia 
tapoja pelata, mikä on erottanut heidät muista urheilijoista (Fischer & Parmentier 
2012, 113; Arai ym. 2014, 101) luoden näin kilpailuetua ja uskollisuutta 
kuluttajien mielissä.  
Urheilijan ammatillisen kuvan rakentumisen kannalta urheilijan omilla valinnoilla 
on myös merkitystä. Missä tahansa urheilussa tietyt pelimahdollisuudet ovat 
arvokkaampia kuin toiset. On eri asia pelata SM-liigassa jääkiekkoa kuin päästä 
olympialaisiin edustamaan omaa maata. Tarkasteltaessa vastaavasti joukkuelajeja 
tietyissä joukkueissa pelaaminen on arvostetumpaa kuin toisissa. Arvokkaiden 
pelimahdollisuuksien haaliminen, kuten suositussa joukkueessa pelaaminen tai 
korkealle arvostettuun turnaukseen osallistuminen, tarjoaa 
brändimahdollisuuksia, jotka voivat auttaa kohentamaan pelaajan 
brändimielikuvaa (Martin 1996, 39–40; Fischer & Parmentier 2012, 114). On 
kuitenkin tärkeää ymmärtää, että urheilijoilla ei aina ole kontrollia kaikkiin 
päätöksiin (Fischer & Parmentier 2012, 114) – kaikki urheilijat eivät ole sellaisessa 
asemassa, että voisivat esimerkiksi itse päättää missä seuroissa pelaavat.  
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3.2.3 Urheilijan off-field-ominaisuudet 
Smartin (2007) mukaan medialla on suuri rooli urheilijoiden rakentamisessa 
brändeiksi, ja tämä rooli korostuu erityisesti, kun mukaan tulevat urheilun 
ulkopuoliset ominaisuudet eli niin sanottu siviilielämä. Smart (2007) ei kuitenkaan 
ota kantaa siihen, kuinka urheilijat saavuttavat tämän mediahuomion, jota 
vaaditaan kuuluisuuden synnyttämiseen.  
Medialla on keskeinen rooli henkilöbrändin rakentamisessa, sillä se kontrolloi sekä 
niitä kanavia, joilla tietoa levitetään yleisölle että tämän tiedon sisältöä (Rindova, 
Pollock & Hayward 2006, 56). Uimonen ja Ikävalko (1996, 28–29) näkevätkin, että 
median kautta on mahdollista luoda mielikuvia omaa asiaa ja tavoitetta ajettaessa. 
Media toimii tärkeänä linkkinä henkilöbrändien ja yleisön välillä – sen avulla yleisö 
tutustuu henkilöbrändeihin edesauttaen suhteen muodostumista henkilön ja 
yleisön välille (Rein ym. 1987, 7). On tärkeää ymmärtää, että henkilö viestii koko 
ajan olemuksellaan ja esiintymisellään. Median keskeinen rooli asettaa 
urheilijabrändin muodostumiselle paitsi mahdollisuuksia myös haasteita median 
esittäessä niin positiivisia kuin negatiivisiakin mielikuvia. 
Nykyään urheilijat saavuttavat korkean statuksen ja julkisuuden paitsi 
urheilullisilla suorituksillaan, on-field-ominaisuuksillaan, myös enenevissä määrin 
urheilun ulkopuolisen elämän, off-field-ominaisuuksien, kautta (Choi & Rifon 
2007). Off-field-piirteillä voidaan katsoa olevan vahva vaikutus kuluttajien kuvaan 
urheilijasta ja näin vaikutusta urheilijan brändiarvoon (Fischer & Parmentier 
2012; Arai ym. 2014). Fischerin ja Parmentierin (2012) mukaan off-field-
ominaisuudet voidaan ymmärtää urheilijan mediapersoonaksi. Fischeristä ja 
Parmentieristä poiketen Arai ym. (2013, 2014) nimeävät off-field-ominaisuudet 
halutuksi elämäntyyliksi. Onkin tyypillistä, että julkisuuden henkilöiden 
henkilöbrändeistä tulee niin sanottuja lifestyle-brändejä. Julkisuuden henkilöitä 
rakastetaan paitsi siksi mitä he tekevät, myös sen vuoksi keitä he ovat, miten he 
elävät ja mitä he edustavat (Kapferer 2008, 132). Arai ym. (2013, 2014) mieltävät 
persoonan liittyvän henkilön sisäisiin ominaisuuksiin elämäntyylin viitatessa 
puolestaan henkilön persoonan ilmenemismuotoon jossakin kontekstissa, 
esimerkiksi mediassa. Puhuttaessa urheilijabrändin persoonallisuudesta on tärkeä 
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ymmärtää, että media näyttää urheilijoista vain tietyn osan, eikä tämä välttämättä 
ole koko totuus heidän persoonastaan. Koska kuluttajan brändimielikuva sisältää 
näkemyksen brändin persoonallisuudesta, on se näin syytä ottaa tämän 
tutkimuksen yhteydessä mukaan tarkasteluun.  
Fischerin ja Parmentierin (2012, 116) mukaan urheilijan medianäkyvyyden 
voidaan nähdä kasvavan, mikäli urheilija on kiinnostava myös urheilun 
ulkopuolella. Saavuttaakseen ja ylläpitääkseen julkista kuvaansa urheilijoiden 
pitäisi tämän näkemyksen mukaan tehdä itsensä tunnetuksi myös muiden kuin 
urheilijafanien keskuudessa. Myös Arain ym. (2013, 388–389) mielestä urheilijan 
tunnettuus lisääntyy huomattavasti korostettaessa urheilijan off-field-
ominaisuuksia. Urheilijat eivät nykyään ole enää vain urheilijoita, vaan yleisön 
kiinnostus urheilijoita kohtaan on laajentunut koskemaan urheilun ulkopuolista 
elämää kuten tyyliä, elämänkumppaneita ja elämäntyyliä (Arai ym. 2013, 388–
389). Fischerin ja Parmentierin (2012, 116) tutkimus osoittaa, että urheilijat 
hyötyvät näkyvyyden kasvattamisesta sellaisen yleisön keskuudessa, joka ei 
koostu heidän seuraajistaan eli urheilufaneistaan. Mahdollisuudet urheilijan 
laajempaan tunnistamiseen ja tuttuuden synnyttämiseen ovat tavallisesti 
ammatillisen kentän ulkopuolella (Fischer & Parmentier 2012, 116).  
Yksi tapa, jolla urheilijat voivat merkittävästi laajentaa tietoisuuttaan erilaisten 
kuluttajien keskuudessa on suhteen luominen muihin julkisuuden henkilöihin 
(Fischer & Parmentier 2012, 116). Rein ym. (2005) huomauttavat, että laajin 
potentiaali näkyvyyden lisäämiseen kohdistuu viihdeteollisuuteen, joten 
urheilijoiden tulisi luoda suhteita erityisesti henkilöiden kanssa, jotka 
työskentelevät viihdeteollisuuden parissa. Tämä tarjoaa urheilijoille 
mahdollisuuksia lisätä laajemman yleisön tietoisuutta itsestään. Hyvänä 
esimerkkinä mainittakoon David ja Victoria Beckhamin suhde, joka laajensi 
huomattavasti Beckhamin yleisöä. Davidin ja Victorian suhdetta pidetäänkin 
käänteentekijänä Beckhamin brändin rakentumiselle (Vincent, Hill & Lee 2009, 
176). Urheilijat voivat tavoitella suuren yleisön huomiota myös muulla tavoin. 
Fischer ja Parmentier (2012, 116) toteavat, että yhä suositumpi taktiikka 
urheilijoiden keskuudessa on aktiivisuus vapaaehtoistyössä ja tuen antaminen 
yhteiskunnallisille liikkeille.  
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Tutkijat tarkastelevat nykyään julkisuuden henkilöä tämän persoonan 
erottuvuuden ja viehätysvoiman kautta. Tämän persoonan nähdään perustuvan 
pitkälti valtamediassa syntyneisiin tarinoihin, joihin fanit ja yleisö reagoivat. (esim. 
Fournier & Herman 2004.) Kuluttajat haluavat ottaa osaa näihin tarinoihin ja näin 
kehittää suhteen henkilöbrändiin. Median synnyttämät tarinat voivat siis liittää 
urheilijoita ja kuluttajia yhteen. Urheilijan elämästä kumpuavat tarinat ovat näin 
ratkaisevia kuluttajan brändimielleyhtymien synnyttäjiä ja muokkaajia (Arai ym. 
2014, 102). Tarinat kiinnostavat paitsi meitä ihmisiä myös mediaa (Gabler 2003, 
4). Media luo ja muokkaa kuvaamme julkisuuden henkilöistä – se on tärkeä linkki 
henkilöbrändin ja kuluttajan välillä (Zimmerman & Ayoob 2004). Median 
kiinnostuessa jostakusta urheilijasta tulisi tarjolla olla materiaalia, joka 
mahdollistaa kiehtovan tarinan syntymisen (Fournier & Herman 2004). 
Urheilijasta syntyvään kuvaan voi näin yrittää vaikuttaa tarjoamalla medialle 
vinkkejä urheilijan persoonallisuudesta (Fischer & Parmentier 2012, 114–115).  
Urheilubrändien erottuvuus perustuu suurilta osin henkilön koetun 
persoonallisuuden erilaisuuteen. Persoonalla tarkoitetaan tässä sitä mielikuvaa, 
joka henkilöstä syntyy vuorovaikutuksessa hänen käytöksensä, reaktioidensa ja 
sosiaalisten taitojensa perusteella. Persoonallisuuden piirteitä voi hyödyntää 
luomaan tunteita, luottamusta ja lojaalisuutta brändiä kohtaan (Aaker 1997, 354). 
Mikäli tämä persoonallisuus puuttuu, on henkilöbrändin vaikea saavuttaa kestävää 
suhdetta asiakkaisiin ja luoda tunnettuutta. Brändipersoonallisuus on siis 
brändiarvoa lisäävä tekijä ja tämän vuoksi tärkeä ottaa huomioon henkilöbrändin 
rakentamisessa. (Aaker 1996, 153; Aaker & Joachimsthaler 2000, 84.) Urheilijan 
persoonallisuuden hyödyntämistä brändin rakennuksessa tukee myös se, että 
persoonallisuuden piirteet ovat vaikeasti kopioitavissa.  
3.2.4 Urheilijan tavaramerkki 
Urheilijat voivat hyödyntää myös ulkomuotoaan brändiä rakennettaessa. Arai ym. 
(2014, 202) tarkastelevat urheilijan ulkoista olemusta fyysisen vetovoiman, 
symbolin ja fyysisten ominaisuuksien kautta. Näistä ominaisuuksista nähdään 
muodostuvan urheilijabrändin tavaramerkki (Arai ym. 2014, 202). Ulkomuodon 
tai -näön hyödyntämistä brändin rakennuksessa tukee myös viehätysvoimaa 
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selittävä teoria, jonka mukaan viestin hyväksyminen on riippuvainen viestin 
lähettäjän viehätysvoimasta (Tellis 2004, 182). 
Symbolit voivat jäsentää brändi-identiteettiä ja tehdä henkilöbrändistä helpommin 
tunnistettavan. Symboli voi olla mikä tahansa ominaisuus, joka auttaa brändin 
tunnistamisessa ja muistamisessa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 84.) Toisaalta 
henkilöön ei voida tuotteen tavoin asettaa logoa tai muuta symbolia, joka 
helpottaisi tunnistamista. Henkilöbrändin tunnistamiseen ja muistamiseen 
pätevätkin eri säännöt kuin perinteiseen brändiin. Henkilöbrändi tulkitaan usein 
visuaalisten tuntomerkkien perusteella, puhutaan henkilön visuaalisesta 
designista. Henkilöbrändin visuaaliseen designiin vaikuttavat esimerkiksi hiukset, 
kasvot, vartalo ja vaatetus. (Mäkelä 2000, 162–169.) 
Urheilijat hyödyntävätkin usein persoonallista tyyliään ilmaistessa persoonaansa 
ja luonnettaan (Arai ym. 2014, 102). Tyyli on huomattavan tärkeä visuaalinen 
positiointikeino henkilöbrändille. Tämä symbolinen ulottuvuus on urheilijalle yhtä 
tärkeä kuin nimi, logo tai tiimin väri joukkuelajeissa (Gladden & Funk 2001; Ross 
ym. 2006). Esimerkiksi Tiger Woodsin tunnusomainen punamusta vaatetus 
erottaa hänet kanssakilpailijoistaan. Samoin David Beckhamin tyyli on saanut 
paljon mediahuomiota hänen uransa alusta saakka, ja Beckhamin 
metroseksuaalisesta tyylistä onkin muodostunut yksi hänen brändinsä 
tavaramerkeistä.  
3.3 Brändiarvon linkittyminen urheilijabrändin rakennukseen 
Mahdollisimman korkean brändiarvon voidaan katsoa olevan brändin 
rakentamisprosessin tavoitteena (Yoo & Donthu 2001). Edellä kuvatuilla 
urheilijabrändin ominaisuuksilla voidaan nähdä olevan tärkeä rooli brändiarvon 
luomisessa ja vahvistamisessa. Sekä urheilijan on-field- että off-field-
ominaisuuksien nähdään vaikuttavan suoraan urheilijabrändin brändiarvoon. 
Fischerin ja Parmentierin (2012) tutkimus osoittaa, että urheilijan vahva 
ammattikuva eli urheilijan on-field-ominaisuudet voivat yksin tuottaa brändiarvoa 
urheilijalle, vaikka hän ei omaisikaan näkyvää off-field-persoonaa eli tunnettuutta 
urheilun ulkopuolella. Epätodennäköistä on kuitenkin se, että urheilija voisi 
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hankkia merkittävää brändiarvoa ilman vahvoja on-field-ominaisuuksia eli 
urheilullista lahjakkuutta (Fischer & Parmentier (2012, 117).  
Toisaalta, vaikka on-field-persoona on urheilijabrändille riittävä maltillisen 
brändiarvon saavuttamiseen, vahvat urheilijabrändit ovat niitä, jotka ovat 
onnistuneet luomaan ammattikuvan lisäksi näkyvän mediapersoonan. Bauer in ym. 
(2008, 221) mukaan tuotteeseen suoranaisesti liittymättömillä ominaisuuksilla on 
jopa kolme kertaa suurempi vaikutus kannattajan kokemiin hyötyihin kuin 
tuotteeseen suoraan sidoksissa olevilla ominaisuuksilla. Samoin tuotteeseen 
suoranaisesti liittymättömillä ominaisuuksilla on todettu olevan suurempi 
merkitys taloudelliselle menestymiselle kuin tuotteeseen suoraan liittyvillä 
ominaisuuksilla symbolisesti ja kokemuksellisesti keskeisissä liiketoiminnoissa 
kuten urheiluviihteessä. (Bauer & Sauer 2005, 509–510.)  
Ne urheilijabrändit, joiden arvo muodostuu sekä on-field- että off-field-
ominaisuuksista nauttivat siis todennäköisesti korkeammasta brändiarvosta. 
Fischerin ja Parmentierin (2012, 118) mukaan näiden urheilijabrändien haasteena 
on löytää tasapaino on-field- ja off-field-käytäntöjen välillä. Digitaalinen aika 
mahdollistaa yhä paremmin useampien brändimielikuvien rakentamisen, mutta 
henkilöbrändin rakentamisessa tulisi kuitenkin pysyä johdonmukaisena ja aitona 
(Shepherd 2005, 7; Labrecque, Markos & Milne 2011, 39; McNally & Speak 2012, 
29). Myös Mäkelän (2000, 170) mukaan aitous ja alkuperäisyys ovat 
henkilöbrändille etu kilpailtaessa erottautumisesta markkinoilla. Henkilöbrändin 
ei tulisi perustua valheisiin, vaan aitoihin vahvuuksiin ja piirteisiin (Bence 2008, 
25). Thomson (2006) on samoilla linjoilla esittäessään, että kuluttajat eivät arvosta 
epäaitoja brändejä, vaan suosivat autenttisia brändejä luotujen sijaan. Näin 
urheilijabrändin tulisikin olla persoonana aito ja yleisön luottamuksen arvoinen.  
Urheilijabrändin laajentamisen edellytykset vaihtelevat riippuen siitä, mistä 
brändin arvo kumpuaa, eivätkä niinkään siitä, kuinka paljon brändiarvoa 
urheilijalla on kaiken kaikkiaan. Mikäli urheilijan brändiarvo lepää pelkkien on-
field-ominaisuuksien varassa, myös brändin laajentamisen mahdollisuudet ovat 
yksinomaan ammatillisen kentän sisällä (esimerkiksi ryhtyminen urheilu-uran 
jälkeen valmentajaksi). Vastaavasti urheilijalle, jonka brändiarvo rakentuu myös 
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off-field-ominaisuuksista, brändin laajentamismahdollisuudet ovat huomattavasti 
monipuolisemmat ulottuen urheilukentän ulkopuolelle. (Fischer & Parmentier 
2012, 119.) Rein ym. (2006) eivät Fischerin ja Parmentierin (2012) tapaan tee 
eroa on-field- ja off-field-brändiarvon välillä. Reinin ym. (2006) mukaan urheilijan 
tunnustettu brändiarvo auttaa urheilun jälkeisen uran luomisessa, sillä hyvin 
brändätyt urheilijat voivat hyödyntää brändiarvoaan myös urheilu-uran 
päättymisen jälkeen. Urheilijabrändille on näin tarjolla enenevissä määrin 
levittäytymismahdollisuuksia sekä edellytyksiä käyttää urheilu-uraa 
ponnistuslautana muille mahdollisuuksille (Rein ym. 2006). 
Edeltävä bränditutkimus on kuvannut positiivisia seuraamuksia, joita 
menestyksellinen brändääminen on saanut aikaan. Näitä ovat vaikutus brändin 
valinnan todennäköisyyteen, valmius maksaa lisähintaa, markkinointiviestinnän 
tehokkuus ja positiivisen suullisesti leviävän tiedon lisääminen. (Keller 1993; 
Aaker 1996; Berry 2000; Rein ym. 2006.) Nämä edut nousevat käyttökelpoisiksi 
tarkasteltaessa myös urheilijabrändejä. Onnistuneesti brändätyn urheilijan 
voidaan katsoa nauttivan korkeammasta palkasta, huomattavista siirtopalkkioista 
ja rahakkaista sopimuksista sekä omaavan mahdollisuuden pitää yllä fanien 





4 Urheilijan henkilöbrändikriisi ei tule yksin 
4.1 Mikä ihmeen henkilöbrändikriisi? 
Julkisuuden henkilöiden yhteydessä puhutaan usein skandaalista, negatiivisen 
julkisuuden aiheuttamasta tilasta. Julkisuuden henkilöt löytävät itsensä toisinaan 
vaikeista tilanteista – joskus omasta syystään, joskus ei. Erilaiset rheiluskandaalit, 
kuten dopingskandaali tai urheilijan yksityisestä elämästä alkunsa saanut 
skandaali, ovat esimerkkejä skandaalityypeistä. Skandaali, olipa se totta tai valetta, 
voi vahingoittaa tai pahimmassa tapauksessa tuhota julkisuuden henkilön uran 
(Rein ym. 1987, 305). Benoit (2014, 14) katsoo, että kriisi voi aiheutua myös 
epäilyitä selkeiden syytösten sijaan.  
Urheilijan kokemat skandaalit ovat henkilöön liittyviä kriisejä, joita voidaan 
lähestyä kriisiviestinnän näkökulmasta (ks. Huhtala & Hakala 2007, 176). Kriisi 
merkitsee kohtalokasta häiriötä, äkillistä muutosta tai ratkaisevaa käännettä, ja se 
voidaan ymmärtää dynaamisena prosessina, joka sisältää niin uhkan kuin 
mahdollisuudenkin (Huhtala & Hakala 2007, 14). Urheilijan kohtaama 
henkilöbrändikriisi voidaan katsoa uhkaksi niin urheilijan aineelliselle kuin 
aineettomallekin omaisuudelle.   
Medioituneessa yhteiskunnassa kriisiä johdetaan julkisuudessa (Huhtala & Hakala 
2007, 176). Koska henkilöbrändi rakentuu julkisuudessa ja yleisö tulee tietoiseksi 
siitä mediajulkisuuden kautta, on henkilöbrändistä puhuttaessa tärkeää ottaa 
huomioon siihen liittyvät mahdolliset kriisit (ks. Vuokko 2003, 297). 
Yllätyksellisyys, aikapaine, epävarmuus ja kontrolloimattomuus ovat tyypillisiä 
kriisin ominaispiirteitä (Vuokko 2003, 298). Kriisitilanteessa media on usein 
tavallista aktiivisempi, jopa aloitteentekijä, sillä skandaali uutisena myy paremmin 
(ks. Vuokko 2003, 297). Kriisiä voidaan siis tarkastella kielteiseen julkisuuteen 
joutumisen näkökulmasta (ks. Huhtala & Hakala 2007, 175). Urheilijoiden 
yksityiselämä on jatkuvasti esillä mediassa – skandaalit ja niiden esitteleminen 
julkisuudessa ovat tavallisia (ks. Huhtala & Hakala 2007, 183).  
Pullig, Netemeyer ja Biswas (2006, 529) näkevät, että on olemassa kaksi yleisintä 
negatiivisen julkisuuden ryhmää, jotka liittyvät joko suoritukseen tai arvoihin. 
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Kumpikin näistä voi vaikuttaa käsitykseen brändistä (Pullig ym. 2006, 529). Tätä 
ajatusta hyödyntämällä urheilijan kohtaamat kriisit voidaan myös jaotella 
suoritukseen liittyviin, esimerkiksi loukkaantumiseen tai doping-skandaaliin, tai 
vaihtoehtoisesti urheilun ulkopuolisesta elämästä kumpuaviin skandaaleihin, jotka 
liittyvät vahvasti henkilön persoonaan. Näistä molemmista on mahdollisuus syntyä 
henkilöbrändikriisi, jolloin henkilöbrändikriisin puhkeamiseen vaikuttavat 
erityisesti edellä mainitut urheiluskandaalit. Tässä tutkimuksessa pyritään kahden 
urheilijan uskottomuusskandaalin avulla ymmärtämään erityisesti urheilijan 
henkilökohtaisesta elämästä juontanutta kriisiä ja sen vaikutuksia.   
Henkilöbrändikriisistä voidaan siis puhua silloin, kun henkilöbrändin asemaan 
noussut henkilö kuten urheilija kokee kriisin, jolla on potentiaalia vaikuttaa hänen 
brändiinsä. Seuraavassa kappaleessa paneudutaan tarkemmin urheilijabrändiin 
liittyviin riskeihin, jotka voivat altistaa henkilöbrändikriisille. 
4.2 Median valta on henkilöbrändin riski  
Urheilijat nauttivat laajaa julkista tunnettuutta, ja heitä juhlitaan usein 
kansallissankareina heidän saavutettuaan voiton. Vaikka urheilijat pyrkivät 
julkisuudessa näyttäytymään positiivisessa valossa, ei tämä aina onnistu. 
Urheilijan negatiivinen julkisuus on kriisi paitsi urheilijan uralle myös hänen 
brändilleen (Behr & Beeler-Norrholm 2006, 6). Luodun brändin kanssa 
ristiriitainen kommentti voi romuttaa henkilöbrändin ja pahimmassa tapauksessa 
tuhota koko uran. Henkilöbrändiä tulisikin hoitaa ja kehittää jatkuvasti. (ks. Behr & 
Beeler-Norrholm 2006, 10.)  
Henkilöbrändit välittyvät mielikuvayhteiskunnassa median välityksellä (Rein ym. 
1987, 55). Yleisö hakee mediasta sanomia, jotka symbolisoivat heille tärkeitä  
aiheita (Rein ym. 1987, 144). Kuten aiemmin on tullut esille, henkilöbrändin arvo 
muodostuu kuluttajien kokemista positiivisista käsityksistä ja mielikuvista 
henkilöä ja tämän brändiä kohtaan. Nämä asenteet ovat kuitenkin alttiita 
mediajulkisuudessa esiin nouseville negatiivisille tapahtumille (Pullig, Netemeyer 
& Biswas 2006, 528). Positiivisia brändiin kohdistuvia asenteita ja mielipiteitä 
saatetaankin joutua uudelleenarvioimaan, mikäli mediassa esitetään brändistä 
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negatiivisia uutisia (Pullig ym. 2006, 528–543). Toisaalta mitä vahvempi brändi 
henkilöllä on, sitä enemmän se toimii ikään kuin suojana negatiivista julkisuutta 
vastaan. Vahvoilla brändeillä on paremmat mahdollisuudet selviytyä vaikeidenkin 
aikojen yli. (Arruda 2003b, 4.) 
Mediajulkisuuden voidaan katsoa näyttelevän tärkeää osaa henkilöbrändin 
rakentamisessa, mutta siihen liittyy myös paljon riskejä, joilla on vaikutuksensa 
henkilön brändiin. Medialla on valta esittää henkilö tietyssä valossa, ja negatiiviset 
uutiset välittyvätkin tyypillisesti juuri median, eivät niinkään julkisuuden henkilön 
itsensä kautta (Cleeren, Heerde & Dekimpe 2013, 61). Cleerenin ym. (2013, 61) 
mukaan ongelmallista tässä on se, että suuri yleisö pitää usein median luomia 
tarinoita luotettavina, olivat ne sitten totta tai eivät. Rindova ym. (2006, 56) 
muistuttavat, että journalistit ovat motivoituneita etsimään informaatiota, joka 
korostaa muutosta, ja esittämään tämän informaation dramaattisten kertomusten 
avulla. Mediassa esitetyt tarinat julkisuuden henkilöistä vääristävätkin usein 
totuutta. Tarinoilla on kuitenkin voimaa – ne muokkaavat kuluttajien käsitystä ja 
kuvaa henkilöbrändistä (Rindova ym. 2006, 56–57). Vaikka median välittämillä 
tarinoilla henkilöstä saattaa siis olla negatiivisia vaikutuksia henkilön brändiin, on 
henkilöbrändi silti riippuvainen näistä tarinoista.  
Julkisuuden henkilöksi miellettävän urheilijan kriisistä puhuttaessa voidaan siihen 
katsoa liittyvän kiinteästi median esittämä informaatio , ja sitä kautta aiheutuva 
negatiivinen julkisuus. Kuluttajat näyttävät arvioivan julkisuuden henkilöstä 
esitettäviä negatiivisia uutisia voimakkaammin verrattuna positiivisiin (ks. Herr, 
Kardes & Kim 1991; Ito, Larsen, Smith & Cacioppo 1998). Tämä johtuu muun 
muassa siitä, että, negatiiviset uutiset saavat yleisesti enemmän palstatilaa, ja näin 
ollen kuluttajat kiinnittävät niihin enemmän huomiota (Money ym. 2006, 114; 
Pullig ym. 2006, 540). Julkisuuden henkilöihin liittyvät negatiiviset uutiset myös 
pysyvät ihmisten mielessä pidempään verrattuna neutraaliin informaatioon 
(Kensinger & Corkin 2003), vaikka kuluttajan vahva sitoutuminen brändiin 
lieventääkin negatiivisen informaation vaikutuksia (Money ym. 2006, 114). 
Median laaja kiinnostus urheilijoita kohtaan tekee urheilijabrändit alttiimmaksi 
negatiiviselle julkisuudelle verrattuna muihin brändeihin. Vaikka omaan 
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mediakuvaansa voikin osaltaan vaikuttaa, ei sitä kuitenkaan voi täysin 
kontrolloida. Median valta ja kontrolloimattomuus ovatkin henkilöbrändin riskejä. 
Mistä henkilöbrändikriisin erilaiset vaikutukset sitten kumpuavat? Tähän 
kysymykseen paneudutaan tarkemmin seuraavaksi.  
4.3 Hyvä, paha kriisi  
Tutkimusta tuotevaurioiden seurauksista yritykselle ja sen arvolle (mm. Dawar & 
Pillutla 2000; Cleeren ym. 2013), tuotebrändiin liittyvän negatiivisen julkisuuden 
vaikutuksesta yritykseen ja kuluttajiin (mm. Pullig, Netemeyer & Biswas 2006) 
sekä julkisuuden henkilöinä toimivien puolestapuhujien negatiivisen julkisuuden 
vaikutuksista mainostettavaan yritykseen (mm. Till & Shimp 1998; Money, Shimp 
& Sakano 2006; Carillat & d’Astous 2011; Hood 2012) on löydettävissä. Hieman 
yllättäen on kuitenkin vaikea löytää tieteellistä tutkimusta kriisien vaikutuksista 
henkilöbrändeihin. Edellä esitettyjä tutkimuksia ja niiden teorioita voidaan 
kuitenkin hyödyntää yritettäessä ymmärtää myös henkilöbrändikriisien 
vaikutuksia. Yleisesti kirjallisuuden perusteella vaikuttaisi siltä, että julkisen kuvan 
parantaminen on äärimmäisen vaikeaa silloin, kun se on tahriintunut, ja 
luottamuksen takaisin voittaminen on paitsi vaikeaa myös pitkällinen prosessi (ks. 
esim. Money 2006; Cleeren ym. 2013).   
Dawarin ja Pillutlan (2000, 216) mukaan tuotteisiin liittyvä huono julkisuus 
vaikuttaa negatiivisesti brändiarvoon. He katsovat, että etenkin myötämielisyys 
brändiä kohtaan vähenee tuotekriiseissä. Toisaalta yrityksen vastaus kriisiin voi 
vaikuttaa brändiarvon eri osiin myös positiivisesti (Dawar & Pillutla 2000, 216). 
Yrityksen ulostulo eli kriisiin reagointi näyttäisikin olevan kriittinen tekijä 
kuluttajan käsityksistä muodostuvalle brändiarvolle (Aaker 1991; Keller 1993; 
Dawar & Pillutla 2000, 215). Kriisin syttyessä managerin tai brändistä vastaavan 
henkilön merkitys korostuu entisestään, sillä kriisin negatiivisten vaikutusten 
heikentämiseksi on päätöksiä tehtävä mahdollisimman nopeasti (Cleeren ym. 
2013, 58). Myös sillä, mitä ja miten sanotaan, on merkitystä kriisistä 
selviytymiselle. Cleeren ym. (2013, 61) näkevätkin, että syyllisyyden 
myöntämisellä voi olla huomattavia negatiivisia vaikutuksia brändille, koska tämä 
voi johtaa kuluttajien vihaan brändiä kohtaan ja näin vaikuttaa kielteisesti 
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kuluttajien ostopäätöksiin. Mitä enemmän henkilöä pidetään vastuussa kriisistä, 
sitä negatiivisemmin sen voi nähdä vaikuttavan tämän maineeseen ja sitä myötä 
brändiarvoon (Money ym. 2006, 12; Cleeren ym. 2013, 71; Benoit 2014, 22).  
Pulligin, Netemeyerin ja Biswasin (2006, 540) mukaan brändin arvoihin liittyvä 
negatiivinen julkisuus vaikuttaa suoraan yleisön käsityksiin brändistä. Kriisin 
seurauksena yleisö saattaa kyseenalaistaa brändiin liitettäviä hyötyjä ja sen kykyä 
vastata vastaanottajan omaan persoonallisuuteen (Pullig ym. 2006, 540). Tämän 
seurauksena kuluttajien mielessä muodostuva brändin arvo saattaa kärsiä (Dawar 
& Pillutla 2000, 215). Jo aiemmin on todettu, että henkilöbrändi tarvitsee fanejaan, 
joten niiden menettämisen voidaan todeta olevan kova kolaus urheilijalle sekä 
hänen brändilleen. Dawar ja Pillutla (2000, 216 & 224) nostavat kuitenkin esille, 
että kriisin vaikuttavuus riippuu loppukädessä kuluttajien aiemmista käsityksistä 
brändiä kohtaan. Heidän mukaansa yrityksen teot eivät myöskään yksinään riitä 
ennustamaan kriisin vaikutuksia brändiarvoon. Avainasemassa ovat kuluttajien 
aiemmat odotukset brändiä kohtaan (Dawar & Pillutla 2000, 224). 
Toisaalta Money ym. (2006, 119–120) ottavat esille henkilöbrändeihin liittyvän 
sympatiaefektin. Heidän mukaansa ihmisillä on taipumusta tuntea sympatiaa 
kriisin kohdannutta julkisuuden henkilöä kohtaan, mikäli tämä on laajasti ihailtu. 
Julkisuusstatus voi siis toimia suojana negatiivista julkisuutta ja mahdollisia 
kriisejä kohtaan, sillä julkisuuden henkilöiltä suvaitaan enemmän kuin tavallisilta 
ihmisiltä (Money ym. 2006, 120–121; Pullig ym. 2006, 528). Myös Hoodin (2012, 
545) tutkimuksessa kävi ilmi, että vahva henkilöbrändi voi saada anteeksi julkisen 
mokailun, sillä hän saa helpommin sympatiat puolelleen. Yllättävänä voidaan pitää 
Moneyn ym. (2006, 120) tutkimustulosta, jonka mukaan sympatia urheilijaa ja 
tämän ongelmia kohtaan voi herättää jopa entistä positiivisempaa suhtautumista – 
lisätä kiintymystä ja lojaalisuutta brändiä kohtaan. 
Näkyvän henkilöbrändin kautta urheilija voi rakentaa paitsi omaa näkyvyyttään 
myös näkyvyyttä muille toimijoille, joiden kanssa hän tekee yhteistyötä (Rein ym. 
1987, 17). Farrell ym. (2000, 12) analysoivatkin, että Tiger Woodsin menestyksellä 
ja mediajulkisuudella on ollut vaikutuksensa Niken menestykseen. 
Henkilöbrändillä voi siis olla yhteys henkilön edustamaan yritykseen niin 
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positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessä. On siis selvää, että tuotteen 
puolestapuhujana toimivan urheilijan negatiivinen julkisuus ei vaikuta pelkästään 
urheilijaan itseensä ja kuluttajien käsitykseen urheilijasta, vaan myös 
yhteistyökumppaneihin. Tillin ja Shimpin (1998) toteuttamassa tutkimuksessa 
markkinat reagoivat kriiseihin sitä negatiivisemmin mitä korkeampi syyllisyysaste 
oli. Knittel ja Stango (2009) tutkivat Woodsin skandaalin vaikutusta kahdeksaan 
yritykseen, joilla oli sponsorisopimus tähden kanssa. Tulosten perusteella 
skandaali maksoi sponsoreille noin 12 miljardia dollaria markkina-arvossa 
mitattuna.  
Tavallista on, että sponsorit purkavat julkisuuden henkilön sponsorisopimuksen 
pienimmästäkin kielteisestä uutisesta peläten tämän vaikuttavan negatiivisesti 
omaan brändiinsä (Money ym. 2006, 121). Moneyn ym. (2006) tutkimuksen 
perusteella tämä ei kuitenkaan välttämättä aina olisi tarpeellista. Tutkimuksen 
mukaan sponsoroitavan julkisuuden henkilön kokema negatiivinen julkisuus ei 
suinkaan vähentänyt kuluttajien mielenkiintoa henkilön suosittelemaa tuotetta 
kohtaan, vaan suorastaan lisäsi ostohalukkuutta. Sponsoritahojen katsottiin siis 
pikemminkin hyötyvän tuotteen puolestapuhujana toimivan julkisuuden henkilön 
negatiivisesta julkisuudesta. (Money ym. 2006, 119.) Carriat ja d’Astous (2014, 
1087) katsovatkin, että tällaisessa tilanteessa tuen osoittaminen urheilijalle 
yhteistyön keskeyttämisen sijaan johtaa parempiin tuloksiin brändille.  
Kaikki negatiivinen informaatio ja julkisuus ei siis välttämättä ole vaikutuksiltaan 
kielteistä (Money ym. 2006, 121; Pullig ym. 2006, 540; Cleeren ym. 2013, 61). 
Toisaalta julkisuuden ei tarvitse välttämättä olla edes myönteistä, sillä jossakin 
määrin pätee yhä klassinen sanonta ”kaikki julkisuus on hyvää julkisuutta” (ks. 
Cleeren 2013, 61). Julkisuudella on kiistaton rooli yhtenä menestyksen osatekijänä 
riippumatta viestin laadusta. Berger, Sorensen ja Rasmussen (2010) katsovat, että 
ihmiset unohtavat ajan kuluessa negatiivisen informaation, jolloin lopulta jää 
jäljelle vain tietoisuus. Näin ollen henkilöbrändikriisin syttyessä kuluttajien 
kiinnostus urheilijaa kohtaan lisääntyy (ks. Cleeren ym. 2013, 61). Money yhdessä 
kollegoidensa kanssa (2006, 121) näkee, että kriisi voi jopa hyödyttää urheilijaa ja 
tämän brändiä, mikäli kriisistä juontuva negatiivinen julkisuus on ollut urheilijasta 
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riippumatonta ja synnyttää enemmänkin empatiaa kuin halveksuntaa urheilijaa 
kohtaan.  
5 Tutkimuksen menetelmät ja aineisto 
Tämä tutkimus edustaa laadullista tutkimusta. Denzin ja Lincoln (1998, 5–7) sekä 
Eskola ja Suoranta (2000) esittävät laadullisen tutkimuksen sisältävän lukuisia 
erilaisia traditioita, lähestymistapoja ja aineistonkeruu- ja analyysimenetelmiä. 
Tutkimuksen varsinainen aineisto on kerätty teemahaastatteluilla. Haastatteluja 
on täydennetty lisäksi havainnollisilla tapauksilla, jotka tuovat tutkimukseen 
konkreettisen kosketuspinnan. Tutkimuksessa pyritään ymmärtämään, 
selittämään ja kuvailemaan urheilijoiden brändin rakentamista ja sen vaikutusta 
brändiarvoon, mutta myös kriisien vaikutusta urheilijaan ja tämän brändiin 
yleisemmin.  
5.1 Tutkimuksen havainnollistaminen kahden tapauksen avulla: case Tiger 
Woods & David Beckham 
Koska tässä tutkimuksessa tavoitellaan henkilöbrändikriisi-ilmiön kuvailemista, 
näen mielekkäänä tuoda haastattelujen rinnalle kahden eri urheilijan tapaukset 
havainnollistavina esimerkkeinä. Tapausten avulla pyritään ymmärtämään näiden 
urheilijoiden kohtaaman henkilöbrändikriisityypin vaikutuksia. Koska 
henkilöbrändit sekä henkilöbrändikriisit ovat vielä suhteellisen tuore ja 
määrittelemätön ilmiö, uskon, että niitä on helpompi ymmärtää yksittäisten 
tapausten kautta. Pyrinkin vertailemaan kahden valitun urheilijan kohtaamia 
henkilöbrändikriisejä ja näin ymmärtämään kyseistä ilmiötä syvällisemmin. On 
tärkeää tiedostaa, että urheilijoiden kohtaamat henkilöbrändikriisit voivat poiketa 
hyvinkin paljon toisistaan. Koen kuitenkin, että parinkin erilaisen urheilijabrändin 
kohtaaman henkilöbrändikriisin tarkasteleminen on aiheen ymmärtämisen sekä 
tietämyksen laajentamisen kannalta oleellista. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 
(2006) ottavatkin esille, että yhdenkin tapauksen huolellinen tutkiminen voi 
tarjota yksittäisen tapauksen ylittävää tietoa ja näin toimia apuna seuraavia 
tutkimuksia ajatellen. Tämän tutkimuksen tavoitteena on helpottaa tulevaa 
tutkimusta käsitteellistämällä edellä kuvattu ilmiö pienen mittakaavan kautta. 
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Pyrkimyksenä on siis tuottaa tietoa urheilijoista henkilöbrändeinä ja 
henkilöbrändiriiseistä niin, että se tukee myös tulevaa tutkimusta.  
Yhdysvaltalainen golf-tähti Tiger Woods ja englantilainen, nykyään jo ex-
jalkapalloilija, David Beckham toimivat tutkimuksessa havainnollistavina 
tapauksina. Tutkimuksessa vertaillaan Tiger Woodsin ja David Beckhamin 
yksityiselämään liittyvistä skandaaleista juontuvia henkilöbrändikriisejä. 
Tarkoituksena on lopulta selvittää, mitä vaikutuksia kyseisten urheilijoiden 
henkilöbrändikriiseillä on ollut ja mitä syitä voidaan löytää vaikutusten taustalta. 
Tapausten kartoittamiseen käytetään Woodsista ja Beckhamista löytyviä sekä 
tieteellisiä että journalistisista artikkeleita ja tilastoja, jotka käsittelevät heidän 
brändejään, tulojen määrää, suorituksia ja uskottomuusskandaaleja. 
Tapauksiksi valikoituivat Woods ja Beckham useammastakin syystä, jotka liittyvät 
toisaalta näihin urheilijoihin brändeinä sekä heidän kohtaamiinsa 
henkilöbrändikriiseihin. Ensinäkin molempia näistä urheilijoista voi pitää yksinä 
maailman menestyneimpinä urheilijoina ja samalla henkilöbrändeinä. Heidät 
molemmat on rankattu useimpina vuosina todella korkealle Forbesin 3 listoilla 
muun muassa kategorioissa ”arvokkain urheilija”, ”parhaiten palkattu urheilija”, 
”parhaiten palkattu julkisuuden henkilö” sekä ”kuuluisin julkisuuden henkilö 
maailmassa”. Molemmat näistä urheilijoista tunnetaan vahvasti omassa lajissaan, 
golfissa ja jalkapallossa, mutta myös lajin ulkopuolella. Lajeina golf ja jalkapallo 
toki eroavat toisistaan – toinen on yksilölaji, toinen joukkuelaji. Toisaalta 
molemmat lajit nauttivat huomattavaa mediajulkisuutta. Lajien pelit sekä 
turnaukset televisioidaan maailmanlaajuisesti, ja näin ne saavuttavat suuren 
huomioarvon ympäri maailmaa. 
Molemmat näistä urheilijoista tunnetaan lisäksi huimista sponsorisopimuksistaan. 
Tiger Woods on yksi kuuluisimmista tuotteen puolestapuhujista (Farrell ym. 2000, 
2; Choi & Rifon 2007, 317; Kapferer 2008, 131). Tiger Woodsin merkitys Nikelle on 
ollut merkittävä paitsi tuloksen kasvattajana myös yrityksen arvoa lisäävänä 
tekijänä (Farrell ym. 2000, 2; Kapferer 2008, 131). Lähes 90 prosenttia Woodsin 
                                                 




tienesteistä on viimeisten kymmenen vuoden ajalta (vuosina 2005–2015) tullut 
sponsorisopimuksista (Badenhausen 2015b). Myös Beckhamin kansainvälinen 
tunnettuus ja ikoniin verrattavissa oleva imago ovat nostaneet hänet 
sponsoroinnin keskiöön tuottaen merkittävää brändiarvoa ja -pääomaa yrityksille, 
joiden tuotteita hän edustaa (Vincent ym. 2009, 175).  
Toiseksi molemmat näistä urheilijoista ovat kohdanneet uskottomuusskandaalin, 
mikä mahdollistaa kriisien keskinäisen vertailun. 
David Beckhamin uskottomuusskandaali:  
Jalkapalloilija David Beckhamin julkisivu kärsi kolauksen huhtikuussa 2004, kun 
tähden assistentti tuli julkisuuteen hänen ja Beckhamin suhteesta. Vaimo, Victoria, 
pysyi miehensä rinnalla koko skandaalin ajan, ja he edustivat yhdessä pitäen yllä 
julkisuuskuvaansa. Beckham on kiistänyt suhteen julkisesti, eikä ole halunnut 
kommentoida sitä sen enempää. David Beckhamin uraan on kuulunut niin hyviä 
kuin huonojakin aikoja, mutta niistä kaikista huolimatta Beckhamin brändi on 
pysynyt lopulta vahvana (Vincent ym. 2009, 173). 
Tiger Woodsin uskottomuusskandaali:  
Marraskuussa 2009 golf-tähti Tiger Woods jäi kiinni useista avioliiton 
ulkopuolisista suhteistaan, mikä johti jopa urheiluhistorian suurimmaksikin 
tituleerattuun uskottomuusskandaaliin. Skandaalin myötä Woods menetti niin 
vaimonsa kuin suuren osan isoista sponsoreistaan. Sponsorisopimuksensa 
Woodsin kanssa lopetti Accenturen, Gilletten, AT&T:n ja Gatoraden lisäksi lopulta 
myös Tag Heuer (SportsBusiness Daily, 2010). Sen sijaan Nike pysyi tähden 
rinnalla kriisistä huolimatta. Woods on pyytänyt julkisesti anteeksi 
käyttäytymistään useaan otteeseen ja pahoitellut skandaalia niin sponsoreilleen 
kuin faneilleenkin. Skandaalin vuoksi Woods piti tauon ammattilaisgolfista vuoden 
2009 lopussa parantaakseen mainettaan. 
On siis selvää, että monet asiat yhdistävät näitä urheilijabrändejä. Lisäksi Woodsin 
ja Beckhamin valitseminen tämän tutkimuksen tapauksiksi oli luontevaa 
haluttaessa varmistaa myös tapausten keskinäinen vertailtavuus. Tarkempaan 






5.2 Teemahaastattelu aineiston keruun menetelmänä 
Tutkimuksen aineiston keruun menetelmäksi valikoitui teemahaastattelu, 
puolistrukturoitu haastattelumenetelmä, jota voidaan pitää lomakehaastattelun ja 
strukturoimattoman haastattelun välimuotona (esim. Hirsjärvi & Hurme 2008, 47). 
Urheilijabrändien rakennuksen ja henkilöbrändikriisien ollessa vielä suhteellisen 
tuntematonta aluetta uskoin haastattelujen toimivan parhaiten vähän kartoitetun 
aineiston keräämisessä. Saarasen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan 
teemahaastattelu soveltuukin käytettäväksi esimerkiksi silloin, kun tutkija haluaa 
tietoa vähän tunnetusta ilmiöstä tai asiasta. Teemahaastattelu on siis tehokas tapa 
kerätä uutta tietoa tietystä aiheesta – ja Suomessa suosituin laadullisen aineiston 
keräystapa (Eskola & Vastamäki 2007, 25). Näin ollen teemahaastattelu oli 
tutkimukseni kannalta luonteva valinta.  
Teemahaastattelu etenee nimensä mukaisesti ennalta suunniteltujen teemojen 
mukaan. Keskustelunomaisessa tilanteessa käydään haastateltavan kanssa läpi 
valittuja teemoja kohdentaen haastattelu tiettyihin aihepiireihin. Sen sijaan 
tarkkoja ja yksityiskohtaisia kysymyksiä pyritään välttämään. (Eskola & Suoranta 
2000, 86–87; Hirsjärvi & Hurme 2008, 47–48, 66.) Teemahaastattelussa pyritään 
huomioimaan ihmisten omat tulkinnat ja merkityksenannot. Vaikka ennalta valitut 
teemat käydäänkin läpi kaikkien haastateltavien kanssa, myös haastateltavien 
vapaalle puheelle annetaan tilaa. Kaikkien haasteltavien kanssa ei siis välttämättä 
puhuta kaikista asioista samassa laajuudessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 
2006.) Täysin strukturoimaton haastattelu ei olisi palvellut tarkoitusperiäni, sillä 
selkeät tavoitteet ja teemat oli tutkimuksessa tunnistettu. Hirsjärvi ja Hurme 
(2008, 45–46) katsovatkin, että strukturoimaton haastattelu sopii aineiston 
keruun menetelmäksi erityisesti silloin, kun aiheesta ei ole ennakkokäsityksiä  ja se 
vaatii näin ensisijaisen tietopohjan luomista.  
Teemahaastattelu edellyttää tutkijalta huolellista aihepiiriin perehtymistä sekä 
haastateltavien tilanteen tuntemista, jotta haastattelu on mahdollista kohdentaa 
tiettyihin teemoihin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkija tuo 
haastattelutilanteeseen testattavaksi oman tulkintansa ilmiöstä ja aikaisemmat 
tutkimukset tutkittavasta aiheesta, kun taas asiantuntijat eli haastateltavat tuovat 
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pöytään oman asiantuntijuutensa ja kokemuksensa aiheeseen liittyen (Ruusuvuori, 
Nikander & Hyvärinen 2010, 376–378). On myös tärkeää huomata, ettei kuka 
tahansa täytä haastateltavan kriteereitä. Haastateltaviksi tulisi valita sellaisia 
henkilöitä, joilta arvellaan saatavan mahdollisimman hyödyllistä tietoa 
kiinnostuksen kohteena olevasta aiheesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 
2006.)  
Vaikka haastattelut ovatkin yksi käytetyimmistä aineistonkeruumenetelmistä, 
liittyy niihinkin omat ongelmansa, jotka on syytä ottaa huomioon jo haastattelujen 
suunnitteluvaiheessa. Haastattelumenetelmän haittoina voidaan pitää muun 
muassa haastateltavalta vaadittavaa kokemusta, haastattelujen aikaa vievyyttä 
sekä analysoinnin, tulkinnan ja raportoinnin ongelmallisuutta valmiiden mallien 
puuttuessa. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 34–35.)  
5.3 Aineiston hankinta 
Tutkimuksen aineisto on kerätty yhdeksällä puolistrukturoidulla 
teemahaastattelulla, jotka toteutettiin kevään (helmi–huhtikuu) 2016 aikana. 
Laadullisessa tutkimuksessa pyritään selvittämään ihmisen käsityksiä ja 
omakohtaisia kokemuksia (Eskola & Suoranta 2000, 61–62, 85). Haastateltavien 
henkilöiden määrä on tällöin yleensä melko pieni – laadullisessa tutkimuksessa 
aineiston koolla ei nähdä olevan välitöntä merkitystä tutkimuksen o nnistumiseen. 
(Eskola & Suoranta 2000, 61–62, 85). En uskokaan, että laajempi aineisto olisi 
tuonut tähän tutkimukseen enempää informaatiota, vaan kaiken kaikkiaan olin 
tyytyväinen haastateltavien joukkoon ja saatuun materiaaliin. 
Tutkimuksen haastateltavat koostuivat kolmesta eri ryhmästä: urheilutoimittajista 
(3), viestintäalan ammattilaisista (3) sekä urheilumanagereista (3). Näihin 
kolmeen ryhmään päädyttiin, koska tavoitteena oli saada mahdollisimman 
monipuolista tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastattelemalla kolmen erilaisen 
ryhmän edustajia uskoin saavani riittävän kattavan asiantuntijoiden näkemyksen 
aiheeseen liittyen. Näiden kolmen ryhmän edustajat tarkastelivat urheilijabrändejä 
eri näkökulmasta ja tarjosivat näin erilaista vastauksia ja näkemyksiä samasta 
aiheesta. Vaikka tässä tutkimuksessa haastateltavat on jaettu kolmeen ryhmään, 
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voitaisiin haastateltavista viisi sijoittaa useampaankin kuin yhteen ryhmään. 
Analyysissä haastateltaviin viitataan kuitenkin vain haastatteluryhmän mukaan 
indikoimatta sen tarkemmin haastateltavia. Tähän päädyttiin ryhmittelyn 
helpottamiseksi sekä haastateltavien anonymiteetin varmistamiseksi.  
Taulukko 1 Haastateltavat 
 
Haastatteluryhmä Haastateltavien määrä Sukupuolten jakautuminen 
Urheilutoimittajat 3 haastateltavaa 3 miestä 
Viestintäalan 
ammattilaiset 
3 haastateltavaa 2 miestä, 1 nainen 
Urheilumanagerit 3 haastateltavaa 2 miestä, 1 nainen 
 
Kuten taulukko 1 osoittaa, haastateltavista seitsemän oli miehiä ja kaksi naisia. 
Haastateltavien sukupuolijakauman epätasapainoisuus voidaan nähdä yhtenä 
tutkimusta rajoittavana tekijänä. Toisaalta urheiluala on hyvin miespainotteista, 
joten tässä mielessä haastateltavien joukon voi katsoa edustavan jakautumista 
alan sisällä.  
Keskeistä haastateltavia valittaessa oli varmistaa, että haastateltavilla oli riittävästi 
tietämystä urheilijabrändeistä. Näin ollen haastateltavaksi valittiin henkilöitä, 
joilla uskottiin olevan eniten kokemusta ja tietoa tutkittavasta aiheesta.  
Viimeistään haastattelujen aikana kävi ilmi, että kaikki haastateltavat olivat olleet 
tai ovat edelleen enemmän tai vähemmän tekemisissä urheilijabrändien kanssa. 
Lähdin kartoittamaan mahdollisia haastateltavia tuttujeni kautta, ja 
haastateltavista urheilutoimittajat sekä viestintäalan ammattilaiset 
valikoituivatkin suosittelujen perusteella. Osa haastateltavista vinkkasi myös oma-
aloitteisesti mahdollisista varteenotettavista haastateltavista kuultuaan 
tutkimusaiheeni. Urheilumanagereista kaksi selvitin itse ja kolmas tuli toisen 
haastateltavan suosittelemana. Lähestyin haastateltavia sähköpostitse. 
Haastateltavat oli helppo tavoittaa ja kaikki suostuivat haastatteluun helposti, 
mikä hieman yllätti minut, sillä olin valmistautunut myös suostutteluun. Kaikki 
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haastateltavat pitivät aihetta poikkeuksetta hyvin mielenkiintoisena ja aiheellisena 
tutkimuskohteena, mikä vahvisti tutkimukseni tärkeyttä entisestään. 
Hirsjärven ja Hurmeen mukaan (2008, 72–73) testihaastattelujen tekeminen 
ennen varsinaista haastattelua on tärkeää, sillä ne auttavat tarkentamaan 
kohdejoukkoa, teema-alueita sekä sanavalintoja. Lopullinen haastattelurunko 
tarkentuu vasta tämän jälkeen. Toteuttamani testihaastattelun perusteella kävi 
ilmi, että haastattelukysymykset olisi hyvä lähettää haastateltaville etukäteen, jotta 
haastatteluun voisi halutessaan valmistautua ja aiheeseen orientoitua paremmin. 
Näin ollen haastateltaville lähetettiin ennen haastattelua tutkimuksen teemojen 
mukaan rakennettu haastattelukysymysrunko (ks. liite 1, 112). Tämä antoi 
haastateltavalle mahdollisuuden pohtia aihetta etukäteen, millä pyrittiin siihen, 
että haastateltavien vastaukset olisivat mahdollisimman kattavia. Koska tämän 
tutkimuksen haastattelujen tavoitteena oli kerätä mahdollisimman paljon tietoa 
suhteellisen vähän tutkitusta ilmiöstä, en kokenut tutkimukseni kannalta 
ongelmana lähettää kysymyksiä haastateltaville ennakkoon. Haastattelun 
onnistumiseksi Tuomi & Sarajärvi (2009) katsovatkin, että haastateltavien tulisi 
päästä tutustumaan tutkimuskysymyksiin tai -teemoihin ennen haastattelua. 
Selvisi, että osa haastateltavista olikin lukenut kysymykset etukäteen, osa taas ei.  
Eskolan ja Vastamäen (2007, 34) mukaan hyvässä tutkimuksessa käytetään niin 
intuitiota, kirjallisuutta kuin teoriaakin keinoina muodostettaessa teema-alueita ja 
sitä kautta haastattelurunkoa. Tässä tutkimuksessa haastattelun teemat 
muodostettiin paitsi teoriasta esiin nousevista aiheista, myös tämän tutkimuksen 
tapauksista, Tiger Woodsista ja David Beckhamista, nousseista jutuista ja 
väitteistä. Teemoiksi valikoituivat urheilijabrändin rakentaminen, 
henkilöbrändikriisi, henkilöbrändikriisin vaikutukset sekä kriiseistä 
selviytyminen. Teemoista pyrittiin keskustelemaan vapaasti ilman tarkasti 
rajattuja kysymyksiä. Lisäksi pyrin esittämään kysymykset niin, että ne antaisivat 
haastateltaville tilaa nostaa esiin myös muita asioita tai teemoja, ja rohkaisisivat 
näin vapaaseen keskusteluun. Tämä selitettiin myös jokaisen haastattelun alussa 
tehden selväksi, että haastateltavan omat kokemukset olivat hyvin tervetullut lisä.  
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Teemahaastattelun mukaisesti itse haastattelutilanteet erosivat hieman toisistaan 
ja kysymysten kysymisjärjestys vaihteli haastattelutilanteesta riippuen, sillä oli 
luontevaa edetä haastateltavan vastausten mukaan. Lisäkysymykset saattoivat 
viedä haastatteluja myös eri suuntiin, mutta haastattelun lähestyessä loppua pyrin 
kuitenkin aina tarkistamaan, että kaikki aihealueet oli käyty läpi riittävän 
kattavasti. Vaikka haastattelut etenivätkin mielestäni ilman suuria vaikeuksia eikä 
haastateltavia tarvinnut maanitella antamaan suoria vastauksia, koin mielekkääksi 
tarjota haastateltaville väitteitä ilmiöön liittyen Tiger Woodsin ja David Beckhamin 
tapausten kautta. Tämä oli mielestäni tehokas tapa fokusoida keskustelua oikeaan 
suuntaan kysymättä liian ohjaavia kysymyksiä.  
Haastattelujen kesto vaihteli 1 ja 1,5 tunnin välillä. Seitsemän haastattelua 
toteutettiin kahvilassa ja kaksi haastateltavan työpaikalla. Kaikki haastattelut 
nauhoitettiin, mikä mahdollisti haastattelujen läpikäymisen myöhemmin. 
Haastattelujen aikana en tehnyt muistiinpanoja itse haastattelusta, vaan keskityin 
seuraamaan haastattelua tarkasti, mikä helpotti jatkokysymysten esittämistä. 
Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) suosittelevatkin vain lyhyitä 
muistiinpanoja, jotta itse keskusteluun voidaan keskittyä täysipainoisesti. 
Haastattelukysymysrunko kehittyi haastatteluiden edetessä, kun uusia ja 
mielenkiintoisia näkemyksiä nousi esille. Näin ollen lisäsin muutamia tarkentavia 
kysymyksiä haastattelurunkoon myöhemmin. Koin, että roolini niin tutkijana kuin 
haastattelijanakin kehittyi haastattelu haastattelulta. Ruusuvuoren ym. (2010) 
mukaan teemahaastattelu kasvattaakin haastattelijan tietämystä suhteellisen 
nopeasti ensimmäisestä haastattelusta lähtien ja näin tutkielman ydin ja 
kokonaiskuva selkiytyvät haastattelujen edetessä.  
Aineiston purkaminen voidaan tehdä joko sanatarkasti puhtaaksikirjoittamalla eli 
litteroimalla tai teema-alueita koodaten (Hirsjärvi & Hurme 2008, 138–140). Tässä 
työssä aineiston keräämisen jälkeen päädyttiin haastattelujen litteroimiseen. 
Litteroinnin tarkkuuden vaatimus riippuu siitä, miten kieleen suhtaudutaan 
tutkimuksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Myös valittu 
analyysitapa vaikuttaa siihen, kuinka tarkasti litterointi tulisi suorittaa (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Koska tässä tutkimuksessa ei oltu kiinnostuneita 
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niinkään kielestä, vaan sisällöstä yleisemmin, jätettiin turhat äännähdykset ja 
ajatuskatkokset litterointia tehdessä pois.  
5.4 Aineiston analyysi 
Aineiston analyysin tarkoituksena on aineiston tiivistäminen (Eskola ja Suoranta 
2000, 137), jonka myötä aineisto muuttuu haastatteluaineistosta tutkittavan 
ilmiön teoreettiseksi kuvaukseksi. Hirsjärvi ja Hurme (2008, 135–136) toteavat, 
että analysointitapaa olisi hyvä miettiä jo aineiston keruuta tehdessä. Hirsjärvi ja 
Hurme (2008, 145–150) näkevät laadullisen aineiston analyysin kolmevaiheisena 
prosessina, joka jakautuu aineiston kuvaamiseen, luokitteluun ja yhdistelyyn. 
Aineiston ja sitä myötä ilmiön kuvaaminen on analyysin perusta. Aineiston 
luokittelun avulla aineiston eri osia voidaan puolestaan vertailla, yksinkertaistaa ja 
tulkita. Luokittelun jäsentäessä tutkittavaa ilmiötä voidaan sitä vastoin yhdistelyn 
avulla yrittää löytää samankaltaisuutta ja säännönmukaisuutta. (Hirsjärvi & 
Hurme 2008, 145–150.) Samaan tapaan myös Kiviniemi (2007) mieltää laadullisen 
tutkimuksen prosessiksi todeten, että tutkimuksen vaiheet eivät välttämättä ole 
etukäteen selkeästi jäsennettävissä eri vaiheisiin.  
Teemoittelu on luonteva tapa juuri teemahaastattelujen purkamiseen (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006), ja se edellyttää onnistuakseen teorian ja empirian 
keskinäistä vuorovaikutusta (Eskola & Suoranta 2000, 175). Haastateltavien 
kanssa puhutut teemat löytyvät yleensä kaikista haastatteluista, vaikka niiden 
painoarvo saattaakin vaihdella. Aineistosta esiin nousevat teemat voivat noudattaa 
teemahaastattelurunkoa, mutta näin ei kuitenkaan aina käy – aineistosta voi 
nousta esiin myös täysin uusia teemoja, jotka voivat olla myös lähtöteemoja 
mielenkiintoisempia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Myös näitä uusia 
aineistosta nousevia teemoja voi olla mielenkiintoista käsitellä itse analyysissä.  
Analyysivaiheessa tarkastellaan aineistosta esiin nousevia piirteitä, jotka ovat 
yhteisiä usealle haastateltavalle. Oletettavaa on, että ne perustuvat haastattelun 
teemoihin, mutta, kuten aikaisemmin todettiin, tavallista on, että myös uusia 
teemoja tulee esille. Analyysistä esiin nousevat teemat pohjautuvat siis tutkijan 
tulkintoihin haastateltavien lausunnoista. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 173.) Olen 
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tietoinen siitä, että analyysin lähtökohtana on tutkijan ajattelu ja näin ollen 
analyysini pohjautuu viime kädessä omiin tulkintoihini kerätystä aineistosta. 
Analyysi voidaan suorittaa joko aineistolähtöisesti eli induktiivisesti tai 
teoriasidonnaisesti eli abduktiivisesti. Teoriasidonnaisessa päättelyssä aineistosta 
tehdyille löydöksille etsitään tulkintojen tueksi teoriasta selityksiä tai vahvistusta. 
(Eskola 2007, 162; Hirsjärvi & Hurme 2008, 136.) Toisaalta kiinnostavaa on myös, 
mikäli empiria ei vastaakaan aiempia tutkimuksia (Eskola 2007). Hirsjärvi ja 
Hurme (2008, 174) pitävät haastattelujen keskinäistä vertailua ja haastateltavien 
vastausten tarkastelua suhteessa toisiinsa yhtenä analyysin olennaisimmista 
osista. Yhteyksien tarkasteluun on useita tapoja, kuten esimerkiksi tyypittely, 
ääriryhmien tunnistaminen, poikkeavien tapausten nimeäminen sekä 
analysoiminen. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 174–176.) 
Tyypillistä analyysivaiheessa on nostaa tutkimusongelmaa valaisevista teemoista  
tulkittavaksi esiin mielenkiintoisia sitaatteja eli näytepaloja haastateltavien 
vastauksista (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Eskola 2007, 173). Sitaatit 
tarjoavat havainnollistavia esimerkkejä ja toisaalta todisteen siitä, että analyysi 
pohjaa todelliseen aineistoon. Sitaatteja tulisi kuitenkin käyttää harkiten – niillä 
tulee olla tarkkaan mietitty tehtävä ja merkitys analyysin kannalta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Yleinen ohje on, että tekstiä tulisi olla enemmän 
kuin sitaatteja (Eskola 2007, 181). Tässä tutkimuksessa sitaatteja käytetään 
hyväksi teemoista nousevien ilmiöiden vahventamiseen ja kuvaamiseen – 
perustelemaan tutkijan tekemät tulkinnat. Koska eri haastateltavien näkemyksiä 
haluttiin pystyä vertailemaan, ei haastateltavien luokkia – urheilumanagerit, 
urheilutoimittajat ja viestintäalan ammattilaiset – pyritty analyysissä kokonaan 
häivyttämään, vaan esimerkiksi juuri sitaatit on merkitty näiden 
haastatteluluokkien mukaan. Jokaisen haastateltavan haastatteluluokka käytiin 
haastateltavan kanssa haastattelutilanteessa läpi, mikä mahdollisti 
haastatteluryhmillä operoimisen analyysivaiheessa. 
Tutkimukseni aineiston analyysi on yhdistelmä aineistolähtöistä sekä 
teoriasidonnaista analyysimuotoa. Erityisesti analyysin alussa pyrin 
aineistolähtöiseen tarkasteluun, jotta aikaisempi tutkimus aiheesta ei rajoita liikaa 
analyysiä. Tämä on mielestäni perusteltua aiemman tutkimuksen ilmiöstä ollessa 
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suhteellisen suppeaa. Analyysin loppupuolella pyrin kuitenkin peilaamaan tuloksia 
aikaisempaan teoriaan. Tämä antaa mahdollisuuden verrata tutkimustani 
aiempaan tutkimukseen; osoittaa linkkejä aiemman tutkimuksen ja oman 
tutkimukseni välillä sekä täyttää aiemman tutkimuksen aukkoja.   
Tässä tutkimuksessa haastattelujen analyysi toteutettiin laadullisella 
sisällönanalyysilla etsien litteroinnin jälkeen haastattelujen keskeiset teemat. 
Aloitin analyysin keräämällä litteroidut haastattelut omiin tiedostoihinsa, minkä 
jälkeen tutustuin aineistoihin lukemalla haastattelutekstejä läpi useaan otteeseen. 
Samalla tunnistin tutkimuksen kannalta kiinnostavia asioita tehden alustavaa 
luokittelua – tein aineistoon muistiinpanoja ja värikoodasin tutkimukseni kannalta 
mielenkiintoisia kohtia. Alustavan luokittelun jälkeen etsin aineistosta varsinaisia 
teemoja. Koin mielekkääksi jakaa aineistossa esiin nousseet asiat 
haastatteluteemojen mukaan kolmeen eri ryhmään eli urheilijabrändin 
rakentamiseen, henkilöbrändikriisin vaikutuksiin sekä kriiseistä selviytymiseen. 
Tämä auttoi aineiston jäsentämisessä karsien tutkimuksen kannalta epäoleelliset 
asiat pois. Näiden kattavampien aihealueiden alle etsin aineistosta tiettyä teemaa 
kuvaavia näkemyksiä – mitä teemasta on sanottu tai mitä asioita siihen katsottiin 
liittyvän – ja järjestin nämä teemojen mukaan Exceliin. Näin sain luokiteltua 
helposti sisällöllisiä näkemyseroja, joita eri haastatteluista nousi esille kustakin 
teemasta. Lopuksi peilasin löydöksiä teoriaan suhteuttaen niitä aikaisempaan 
tutkimukseen.  
Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa (Taulukko 2) on esitetty tarkemmin 
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Seuraavissa osioissa esitellään analyysin keskeiset löydökset. Analyysi kulkee 
teemojen mukaisesti kunkin teeman keskittyessä yhteen tutkimuskysymyksistä. 
Luvussa kuusi paneudutaan ensimmäiseen tutkimuskysymykseen 1) Miten 
urheilijabrändi rakennetaan, ja mikä merkitys sillä on urheilijan brändiarvolle? 
Luvussa seitsemän vastataan puolestaan kysymykseen 2) Mitä vaikutuksia 
henkilöbrändikriisillä voi olla urheilijaan ja tämän brändiin? ja luvussa kahdeksan 
analysoidaan kriisien vaikuttavuutta kysyen 3) Mitä syitä on löydettävissä kriisien 
vaikuttavuuteen ja selviytymiseen liittyen? Lopuksi kappaleessa 9 tarkastellaan 





6 Avainpalikat urheilijabrändin rakennukseen  
Yoon ja Donthun (2001) mukaan brändiarvon luominen voidaan nähdä 
synonyymiksi vahvan brändin rakentamiselle. Myös haastatteluissa kävi ilmi, että 
urheilijabrändin rakentaminen ja arvon luominen kulkevat käsi kädessä. 
Urheilijabrändin rakennuksessa tulisi haastateltavien mukaan ottaa huomioon 
urheilijaan liittyvät erikoispiirteet, joka juontuvat urheiluympäristöstä. Vaikka 
haastateltavat näkivätkin urheilijabrändien eroavan muista henkilöbrändeistä, 
ymmärrettiin tavoitteet silti lähtökohdiltaan samoiksi. Edellytyksenä 
henkilöbrändin syntymiselle nähtiin näkyvyydestä syntyvä tunnettuus ja 
tunnistettavuus sekä brändin kiinnostavuus, joista yhdessä muodostuu vahva 
brändi. Loppupeleissä tavoitteena on herättää tietynlaisia mielikuvia, oli kyseessä 
sitten urheilija, iskelmälaulaja tai poliitikko.  
Kapfererin (2008, 37) mukaan brändimielikuvista syntyvä brändiarvo on 
seurausta kaikista niistä viesteistä, jotka ovat liittyneet brändiin, ja jotka yleisö on 
huomioinut ja käsitellyt. Koska brändin rakentamisessa on tapana keskittyä 
näkyvyyden, brändin mielikuvien sekä brändin ja kuluttajan välisen suhteen 
luomiseen ja kehittämiseen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 373), on oleellista 
tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa ja päättää näin mihin suuntaan 
brändiä lähdetään rakentamaan. Haastateltavat näkivätkin, että brändin 
rakennuksessa oleellista on tehdä valintoja näkyvyyden, kumppaneiden ja 
kanavien suhteen. Arrudan (2003a, 5) tapaan haastateltavat mielsivät oleelliseksi 
urheilijan ainutlaatuisten ominaisuuksien ymmärtämisen ja näiden merkityksen 
erottautumisessa ja kilpailuedun luomisessa. Vaikka yleisön mielipiteitä ei voikaan 
täysin kontrolloida, voi niitä haastateltavien mielestä yrittää ohjailla.  
Kaikki haastateltavat näkivät, että urheilijabrändin on mahdollista syntyä joko 
itsestään, ikään kuin vahingossa, tai systemaattisen rakentamisen kautta. 
Urheilijabrändin systemaattista rakentamista pidettiin mahdollisena, mutta 
huomattavasti vaikeampana. Haastattelujen perusteella voidaan tunnistaa kaksi 




 Ei tää Torniosta kotoisin oleva hiihtäjä [Sami Jauhojärvi4] oo varmaan ikinä 
 miettinyt auttamatta et hän rakentaa itsestään jotain brändiä, ja silti 
 hänestä on rakentunut brändi. Hänellä on ylivoimakas murre, se puhuu 
 oikeen lappia joka kohdassa.  
 – Urheilumanageri 
 Mut sit jos me mietitään jotain ihan kovimmista kovimpia urheilubrändejä 
 esim. vaikka Kimi Räikköstä, niin sitähän ei oo tehty millään tavalla. Sitähän 
 on yritetty päinvastoin suitsia ja kahlita. 
 – Urheilutoimittaja 
Keskeisenä haastateltavat näkivät brändin rakentamiseen liittyvän 
erottamattomasti urheilijan oman halun. Mikäli brändiä lähdetään rakentamaan, 
on urheilijan seistävä sataprosenttisesti työn takana. Haastateltavien vastausten 
perusteella näyttäisikin siltä, että niistä urheilijoista, jotka oikeasti haluavat sitä ja 
tähtäävät siihen järjestelmällisesti, tulee vahvoja urheilijabrändejä.  
Kapferer (2008, 55) ja Laakso (1999, 78) ovat yhtä mieltä siitä, että 
henkilöbrändin rakentuminen vie aikaa ja vaatii näin ollen kärsivällisyyttä. 
Haastateltavien mielipiteet sitä vastoin vaihtelivat siinä, kuinka pitkäksi 
prosessiksi brändinrakennus koettiin. Erityisesti urheilumanagerit näkivät 
henkilöbrändin rakentuvan pitkällä aikavälillä, kohtalaisen hitaasti, kun taas osa 
haastateltavista uskoi urheilun tarjoaman ympäristön mahdollistavan 
henkilöbrändin saavuttamisen nopeastikin, mikäli on tarpeeksi hyvä 
edustamassaan lajissa – taitavuuden pohjalle urheilijan on suhteellisen helppo 
rakentaa brändiään.  
Seuraavaksi paneudutaan urheilijabrändin rakentamisen hyötyihin sekä 
tarkastellaan urheilijabrändin rakentamisen palikoita. Haastateltavat tunnistivat 
ne urheilijan ominaisuudet, jotka ovat tärkeimpiä juuri urheilijabrändin 
rakennuksen näkökulmasta. Näitä olivat urheilulliset, persoonaan liittyvät sekä 
off-field-ominaisuudet. Lisäksi esilläolo oikeissa paikoissa muiden julkisuuden 
henkilöiden kanssa, tukijoukot sekä median rooli tunnistettiin brändin 
rakennuksen kannalta oleellisiksi.  
                                                 
4 Sami ”Musti” Jauhojärvi on suomalainen maastohiihtäjä, kaksinkertainen MM-pronssimitalisti sekä 
parisprintin olympiavoittaja.  
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6.1 Miksi brändääminen kannattaa? 
Urheilijabrändin rakentamisen hyödyt tunnistettiin haastateltavien keskuudessa. 
Urheilijan brändäämisen nähtiin lisäävän urheilijan tunnettuutta sekä yleisön 
tietoisuutta urheilijasta. Aakerin (1996, 10), Kellerin (1993, 3) ja Kapfererin (2008, 
88) mukaan bränditietoisuus onkin edellytys sille, että brändimielikuvaa voidaan 
ylipäänsä luoda. Ilman bränditietoisuutta ei brändimielleyhtymien 
muodostuminen ja vahvistuminen brändimielikuvassa ole mahdollista. Yleisön 
pitää siis tietää ja tuntea urheilijabrändi, jotta brändiarvoa voi ylipäänsä syntyä.  
”Suosio tekee rahaa”, kuten yksi haastateltavista asian ytimekkäästi ilmaisi. 
Brändätyillä urheilijoilla nähtiinkin olevan paremmat mahdollisuudet rahakkaisiin 
yhteistyösopimuksiin. Taloudelliset hyödyt ovat siis kiistattomat. Vaikka 
urheilemalla on mahdollista tienata suuria summia, brändäämisen kautta 
mahdollisuudet tienesteihin nähtiin moninkertaisina. Toisaalta osa 
haastateltavista tunnisti henkilöbrändäyksen myös julkisuudenhallintavälineenä 
erityisesti huippu-urheilijoille, joiden ei välttämättä tarvitse ainakaan 
taloudellisista syistä kasvattaa omaa brändiään. Tällöin brändin rakentamisen 
nähtiin liittyvän julkisuuden säännöstelyyn sen hankkimisen sijaan. Eräs 
haastateltavista näki, että brändin rakentaminen auttaa urheilijaa ylipäätään 
päätöksenteossa.  
 Silloin kyllä-sanominen joihinkin asioihin on yksinkertaista ja helppo ja  yhtä 
 lailla ei-sanominen. 
 – Urheilijamanageri  
Haastateltavat uskoivat brändin rakentamisen myös tarjoavan urheilijoille sekä 
urheilu-uran aikaisia että jälkeisiä mahdollisuuksia. Näiden mahdollisuuksien 
nähtiin liittyvän pitkälti siihen, millaiseksi oma brändi on muodostunut tai 
rakennettu. Urheilubrändin rakentamisen hyötyjä voidaan tarkastella myös 
laajemmassa mittakaavassa, kuten eräs haastateltavista asian näki. Vahvat 
urheilijabrändit voivat viedä urheilun sanomaa eteenpäin, mikä tekee urheilusta 




 Sitten tälle kokonaisuudelle on se hyöty, että jos meillä on hyviä, vahvoja, 
 voimakkaita urheilijabrändejä niin ne ankkuroi sitä lajia ja urheilua 
 tiukemmin tähän yhteiskuntaan. Tekee siitä merkityksellisempää, ja 
 vahvistaa sen lajin asemaa ja urheilun ylipäätään merkitystä suomalaisille.
 – Urheilutoimittaja 
Parhaimmillaan brändäämisen nähtiin siis kirkastavan urheilijabrändin arvoa. Osa 
haastateltavista näki brändin rakennuksen hyödyttävän erityisesti niitä 
urheilijoita, jotka eivät välttämättä ole urheilullisilta ominaisuuksiltaan tai 
lahjoiltaan vielä huippu-urheilijoiden tasolla. Näin brändäämisen koettiin 
kasvattavan urheilijan tunnettuutta, nostavan mielenkiintoarvoa ja tekevän näin 
urheilijasta suositun tai suositumman.  
6.2 Kaiken takana on urheilu 
Urheiluympäristö vaikuttaa oleellisesti urheilijabrändeihin. Näin arvioivat 
haastateltavat, jotka näkivät urheiluympäristön eroavan selkeästi muista 
toimintaympäristöistä asettaen näin erilaisia vaatimuksia urheilijabrändeille.  
 Mä koen, että urheilu on, meidän kokoisessa maassa erityisesti, tunnistettava 
 brändiasioista puhuttaessa ihan omaksi erilliseksi toimintaympäristökseen, 
 on sitten kyseessä yksilöurheilijat tai (…) joukkuepelaajat. 
 – Urheilumanageri 
Urheilumanagerin kommentti on lähellä Amosin ym. (2008, 210) näkemystä, jonka 
mukaan merkitykset muodostuvat tietyn roolin myötä. Näin ollen urheilijana 
toimiminen tuo henkilölle tietyn roolin, ja näin henkilölle muodostuu ikään kuin 
persoona toisaalta sen mukaan, miten hänet esitetään mediassa ja toisaalta missä 
rooleissa hän yhteiskunnassa esiintyy. Henkilöbrändejä tulisikin tämän käsityksen 
mukaan tarkastella omien rooliensa ja ympäristönsä kautta, sillä niillä on 
vaikutusta siihen, millaiseksi henkilöbrändi kehittyy. Haastatteluiden perusteella 
vaikuttaisi siltä, että urheilijat on helpompi lokeroida ja asettaa tiettyyn muottiin 
verrattuna muihin henkilöbrändeihin, sillä he tekevät hyvin rajattua asiaa; 
hiihtämistä, hyppäämistä, luistelemista – sitä urheilua. Urheiluun nähtiin liittyvän 
vahvasti myös urheilullisten suoritusten arvaamattomuus ja hetkellisyys, jotka 




 Tää on todella todella harvinaista missä tahansa ammatissa, että sulla niin 
 pieneen hetkeen ja tiettyyn suoritukseen, varsinkin yksilölajeissa, niin 
 kiteytyy se sun brändiarvo. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Haastateltavien mukaan yhteiskunta sisällyttää urheilijabrändeihin valtavan 
terveellisyyden ja puhtoisuuden vaatimuksen, mikä aiheuttaa urheilijalle 
vaatimuksia vastuullisuudesta ja esikuva-asemasta. Urheilija onkin usein esikuva 
juuri lapsille ja nuorille. Oma brändiarvo pitää siis muistaa suhteessa 
vastuullisuusteemoihin. Haastattelujen perusteella voidaan myös todeta, että sana 
”tunne” kuvaa hyvin urheilijoita ja urheilua. Urheilu aiheuttaa suuria tunteita, ja se 
on yhteydessä voimakkaaseen kansallistunteeseen ja me-henkeen.  
 Varsinkin kun se tunnettuus ja menestys hankitaan kansainvälisillä kentillä, 
 niin siinä on voimakas nationalistinen juttu, kun taas jos miettii muusikoita, 
 elokuvaihmisiä, niin niillä ei ole lähellekään niin vahvaa vaatimusta olla 
 täydellisiä tai puhtaita tai nuhteettomia, eikä siinä ole myöskään tätä 
 kansallistunnejuttua.  
 – Urheilutoimittaja 
Arain ym. (2014, 101) sekä Ficherin ja Parmentierin (2012, 112) mukaan 
urheilullinen lahjakkuus luo pohjan urheilijabrändin rakentamiselle ja Gladdenin 
ym. (1998) mukaan menestystä voidaan pitää tärkeimpänä tekijänä brändiarvon 
kasvattamisessa pitkällä tähtäimellä. Vastaavan havainnon olivat tehneet myös 
haastateltavat, jotka korostivat urheilullisen lahjakkuuden sekä urheilijan 
suoritusten merkitystä brändin rakentamisessa. Haasteltavat näkivät, että 
urheilijoiden tunnettuus, tunnistettavuus sekä uskottavuus määräytyvät ensi 
kädessä urheilullisten ansioiden, ”urheiluminän”, kautta. Näin ollen resepti 
urheilijan brändiarvon kasvattamiseen on yksinkertainen: tee parempia tuloksia. 
Menestyminen pitää urheilijan mielenkiintoisena ja vahvistaa positiivista 
brändikuvaa. Epätodennäköisenä haastateltavat pitivät sitä, että urheilijabrändin 
voisi rakentaa ilman minkäänlaista urheilullista näyttöä.  
 Olishan se nyt ihan perseestä, että joku pystyisi tekemään itsestään kovan 
 urheilijabrändin ja on ihan paska siinä mitä tekee tai ei koskaan pärjää.  
 – Urheilutoimittaja 
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Vaikka urheilullisen hyvyyden ja menestyksen nähtiin haastattelujen perustella 
luovan parhaimman pohjan brändin rakentamiselle, nostettiin esille myös 
urheilullisen mieleenpainuvuuden merkitys brändinrakennuksessa. 
Haastatteluissa kävi ilmi, että pelikentällä mieleenpainuvasta ja näyttävästä 
urheilijasta on huomattavasti helpompaa rakentaa brändi. Tämä liittyy myös 
teoriassa esiin nousseeseen ajatukseen urheilijan omintakeisesta pelityylistä, jolla 
on mahdollista erottautua muista urheilijoista ja saavuttaa kuluttajien uskollisuus  
(Fischer & Parmentier 2012, 113; Arai ym. 2014, 101). Tämä ajatus kristallisoituu 
hyvin seuraavassa haastateltavan lainauksessa: 
 Jääkiekkoilijoista Siim Liivik5 ja jalkapalloilijoista ex-jalkapalloilija Aki 
 Riihilahti6, joilla se ei välttämättä perustu siihen urheilulliseen hyvyyteen. 
 Saattaa perustua johonkin tiettyihin urheilijaominaisuuksiin kuten vaikka 
 kovuuteen, röyhkeyteen tai periksi antamattomuuteen, mutta ei niinkään 
 siihen miten hyvä sä varsinaisesti oot. Se ei perustu siihen, miten hyvä sä oot 
 siinä urheilemisessa, vaan se perustuu sun muille ominaisuuksille. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Osa haastateltavista otti esille myös lajin merkityksen urheilijabrändin 
rakennuksessa. Toisissa lajeissa urheilijan brändääminen nähtiin huomattavasti 
helpommaksi kuin toisissa. Urheilijalla, joka edustaa lajia, jota arvostetaan ja joka 
on tunnettu, seurattu, suuri ja kiinnostava, on paremmat mahdollisuudet rakentaa 
brändiään ja kasvattaa näin brändiarvoaan. Lajin ”mediaseksikkyydellä” voidaan  
nähdä myös olevan vaikutusta. ”Curlingmenestys on eri asia kuin 
formulamenestys”, kuten eräs haastateltavista asian osuvasti ilmaisi. 
Haastateltavien käsitykset tukevat Fischerin ja Parmentierin (2012, 114) 
näkemystä, jonka mukaan suositussa joukkueessa pelaaminen tarjoaa urheilijan 
brändimielikuvaa kohentavia mahdollisuuksia. Haastattelujen tulokset tukevat siis 
aikaisempaa tutkimusta siitä, miten urheilijan edustama laji voi vaikuttaa 
urheilijasta muodostuneisiin mielleyhtymiin (Martin 1996, 39–40; Fischer & 
Parmentier 2012, 114).  
 
                                                 
5 Siim Liivik on suomalais-virolainen jääkiekkoilija, joka pelaa SM-liigajoukkue Helsingin IFK:ssa. 
6 Aki Riihilahti on entinen suomalainen jalkapalloilija, jonka ammattiura kesti vuodesta 1995 vuoteen 2011. 
Nykyään Riihilahti toimii veikkausliigajoukkue HJK:n toimitusjohtajana.  
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Haastattelut vahvistivat teoriassa (ks. Fischer & Parmentier 2012, 117) noussutta 
käsitystä siitä, että urheilijan vahva ammattikuva voi yksin tuottaa brändiarvoa 
urheilijalle, vaikka urheilija ei olisikaan tunnettu urheilun ulkopuolella. Vastaavasti 
epätodennäköistä on, että urheilija voisi hankkia merkittävää brändiarvoa ilman 
urheilullista menestystä ja lahjakkuutta. Eräs haastateltavista kuitenkin korosti, 
että jotta julkisuudessa passiivisesta henkilöstä voi syntyä vahva urheilijabrändi, 
on meriittien oltava todella kovat. Tästä esimerkkinä haastateltava käytti Jari 
Litmasta7.  
6.3 Persoonalla pitkälle 
Tärkeä haastatteluissa ilmennyt asia on urheilullisten ominaisuuksien ja 
mielenkiintoisen persoonan yhdistelmän koettu toimivuus arvokkaan ja vahvan 
brändin luomisessa. Vaikka urheilijan kiinnostavuuden nähtiin syntyvän pitkälti 
urheilullisten ominaisuuksien ja saavutusten kautta, voidaan haastateltavien 
näkemysten mukaan urheilijan persoonalla vaikuttaa positiivisesti brändiarvoon. 
Tämä mukailee aikaisempaa tutkimusta, jonka mukaan persoonallisuuden 
piirteiden kautta voidaan luoda brändiin tunteita, luottamusta ja lojaalisuutta 
(Aaker 1997, 354). Urheilijan persoonallisuuden hyödyntäminen 
brändinrakennuksessa on siis brändiarvoa lisäävä tekijä (Aaker 1996, 153; Aaker 
& Joachimsthaler 2000, 84). Osa haastateltavista korostikin, että karismaattisella 
urheilijalla on paremmat mahdollisuudet erottautua muista urheilijabrändeistä.  
 Ihan eri asia digata ihmistä kuin jotain, joka on puettu johonkin maskiin, joka 
 tekee jotain asiaa.  
 – Urheilutoimittaja 
Edeltävä kommentti kiteyttää hyvin, kuinka paljon helpompaa on samaistua 
ihmiseen. Mielenkiintoinen ihminen on kiinnostava paitsi kuluttajien keskuudessa 
myös yhteistyökumppaneiden näkökulmasta. Eräs haastateltava linjasikin, että 
”Tyhjästä sielusta ei pysty rakentamaan brändiä” – niin tai näin, vaikeaa se ainakin 
on. Mielenkiintoinen haastatteluissa esiin noussut seikka oli myös urheilijabrändin 
mystisyys brändinrakennuksessa. Vaikka näkyvyyden voidaankin ajatella 
                                                 
7 Jari “Kuningas” Litmanen on uransa lopettanut suomalainen jalkapalloilija. Litmasta pidetään yleisesti 
Suomen kaikkien aikojen parhaana jalkapalloilijana ja hänestä tuli ensimmäinen suomalainen jalkapallon 
kansainvälinen supertähti 1990-luvulla. 
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korreloivan kiinnostavuuden kanssa, voi myös salaperäinen urheilija, joka ei 
paljastakaan itsestään kaikkea, pitää kiinnostavuutta yllä.  
Eri tutkijat ovat tarkastelleet aitouden merkitystä brändin rakentamisen 
yhteydessä (ks. esim. Shepherd 2005; Thomson 2006; Bence 2008; Labrecque ym. 
2011; McNally & Speak 2012). Aitoutta pidetään henkilöbrändin etuna, sillä 
kuluttajat arvostavat aitoja brändejä luotujen sijaan. Myös haastateltavat olivat 
yksimielisiä siitä, että urheilijabrändin pitää perustua aitouteen. Brändiä ei 
haastateltavien näkemyksen mukaan voi rakentaa valheen päälle, sillä totuus tulee 
joka tapauksessa aina ilmi. Urheilijabrändin nähtiin olevan sitä vahvempi ja 
helpommin hallittavissa, mitä lähempänä totuutta brändi on.  
 Lance Armstrong8 on muuten loistava esimerkki, että jos sä perustat sun 
 brändin valheesen, niin vittu sä et ikinä korjaa sitä kun se valhe käy ilmi. 
 – Urheilutoimittaja 
Edellinen kommentti kuvastaa oivasti sitä, kuinka tärkeä aitous urheilijabrändille 
on ja toisaalta, kuinka paljon tuhoa valheelle perustettu brändi voi saada aikaan. 
Urheilijan tulisi haastattelujen perusteella valita myös yhteistyökumppaninsa niin, 
että ne sopivat urheilijan edustamaan brändiin. Yhtä lailla kuin yritykset miettivät 
puolestapuhujien mielikuvien ja oman brändinsä yhteensopivuutta, tulisi myös 
urheilijabrändin miettiä yhteistyökumppaneitaan brändin näkökulmasta. 
Usein brändiarvon yhteydessä puhutaan positiivisen mielikuvan synnyttämisestä 
(ks. esim. McDonald & Vieceli 2004). Ajatus positiivisesta brändimielikuvasta tuli 
esiin myös useimpien haastateltavien kanssa. Positiivisuuden ei nähty tarkoittavan 
välttämättä hyveellisyyttä, vaan haastateltavat näkivät tilauksen myös 
karskimmille urheilijabrändeille, niin sanotuille urheilun ”pahoille pojille”. 
Muutama haastateltavista jopa uskoi, että yksi merkittävä tekijä vahvan 
urheilijabrändin muodostuksessa on urheilijan rosoisuus. Brändistä tulee lö ytyä 
tarttumapintaa, särmää, sillä liian siloteltu julkisuuskuva on helposti tylsä. 
                                                 
8 Lance Armstrong on yhdysvaltalainen ex-maantiepyöräilijä, joka voitti urallaan ennätykselliset seitsemän 
Ranskan ympäriajoa. Vuonna 2012 paljastuneen doping-käryn seurauksena Armstrong menetti kuitenkin 
mitalit ja sai elinikäisen kilpailukiellon. Joidenkin asiantuntijoiden mukaan Armstrong pyöritti 




 Hyypiä, Litmanenhan on ihan vitun kuivia tyyppejä. Ne on siis ihan 
 mitättömän kuivia. Niissä ei oo yhtään rosoa, ei yhtään särmää. Niillä olis 
 kaikki mahdollisuus rakentaa itsestään vaikka mitä, niin sitä vaan ei synny, 
 koska siinä persoonassa ei oo sitä. 
 – Urheilutoimittaja 
Kehollista toimintaa harjoittavista urheilijoista puhuttaessa ulkonäkötekijöiden 
merkitys myös brändin rakennuksessa korostuu. Arain ym. (2014, 202) 
tutkimuksen perusteella urheilijabrändin rakentamisessa voidaan käyttää apuna 
urheilijan fyysistä vetovoimaa, fyysisiä ominaisuuksia sekä symbolisia merkityksiä, 
kuten urheilijalle ominaista tyyliä. Vastaavanlaisesti haastateltavat kokivat 
ulkonäkötekijöiden hyödyttävän urheilijabrändejä. Haastattelujen perusteella 
vaikuttaisikin siltä, että näyttävät urheilijat ovat sponsorisopimusten 
näkökulmasta etulyöntiasemassa. Tätä tukee myös viehätysvoimaa selittävä teoria, 
jonka mukaan viestin hyväksyminen on riippuvainen viestin lähettäjän 
viehätysvoimasta (Tellis 2004, 182). Ulkonäkökeskeisyyden – ulkonäön 
seuraamisen ja kommentoinnin – nähtiin korostuvan erityisesti naisurheilussa, 
eikä tämän uskottu muuttuvan ainakaan hetkeen.   
6.4 Off-field – pelissä vai paitsiossa? 
Kapfererin (2008, 132) mukaan urheilijasta tulee brändi vasta, kun hän herättää 
urheilun lisäksi kiinnostusta myös urheilun ulkopuolella. Lisäksi Fischerin ja 
Parmentierin (2012, 116) tutkimus osoittaa, että urheilijan medianäkyvyys kasvaa 
urheilijan laajentaessa brändiään urheilun ulkopuolelle. Myös haastateltavat 
näkivät, että brändin laajentaminen tarjoaa urheilijalle enemmän mahdollisuuksia. 
 Tottakai se helpottaa brändinluomista, jos sä tykkäät myöskin 
 naistenlehdissä esitellä autoja ja olohuoneita. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Off-field-ominaisuuksien mukaan tuomisella pystytään sekä korostamaan että 
tuomaan brändiä paremmin esille. Se voi myös tehdä brändistä kiinnostavamman. 
Suurin osa haastateltavista uskoi, että laajemmin rakennettu urheilijabrändi on 
todennäköisesti arvokkaampi. Vaikka urheilun ja siviilielämän muodostama 
kokonaisuus näyttäisi olevan brändin arvon näkökulmasta hedelmällisin, 
haastateltavat nostivat esille myös sen, että urheilijasta voi tulla iso brändi myös 
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ilman kirkkainta menestystä, mikäli brändi on rakennettu off-field-ominaisuuksien 
varaan.  
 Eihän Siim Liivik pelaajana, arvostan tosi paljon, mut oo niin hyvä verrattuna, 
 kuinka näkyvä hahmo se on. Sehän on melkein kansallisen tason julkkis. 
 Kaikki tietää kuka on Märkä-Simo9. Ei kukaan tiedä kuka on pelaaja-Simo.  
 Paitsi ne jotka seuraa lätkää tarkasti. 
 – Urheilutoimittaja 
Urheilijabrändin laajentamisen urheilun ulkopuolisen elämän mukaan tuomisella 
nähtiin vaikuttavan erityisesti tunnettuuden ja julkisuuden kasvuun laajemman 
yleisön keskuudessa. Haastateltavien mukaan kiinnostus voi laajentua jo valmiiksi 
kiinnostuneen porukan eli fanien ulkopuolelle merkittävästikin. Teoriaa mukaillen 
(ks. Fischer & Parmentier 2012, 116) haastateltavat katsoivat, että urheilijat 
hyötyvät näkyvyyden kasvattamisesta yli urheilufanien, mikä tarjoaa 
mahdollisuuden monipuolisempiin yhteistyösopimuksiin esimerkiksi 
sponsoroinnin saralla. Brändin laajentamisen hyödyiksi nähtiin paitsi urheilu-uran 
jälkeisten myös aikaisten mahdollisuuksien haaliminen. Osa haastateltavista oli 
sitä mieltä, että brändin laajentaminen voi parhaimmillaan pidentää urheilu-uraa. 
Eräs haastateltavista tiivisti asian esimerkin kautta oivallisesti: 
 Evilä oli semmoinen, joka toki parhaimmillaan sai aika vertailukelpoisia 
 tuloksia, mutta hänhän oli kaikessa mahdollisessa esillä. Ja ihan ok sinänsä, 
 en mä kritisoi sitä, mut oli tosi monta talk-showta ja oli tosi monta juttuu – 
 aktiivinen joka suunnalla. Piti itseään mun mielestä brändinä pinnalla 
 pidempään kuin urheilu-ura olisi antanut siihen enää mahkuja. 
 – Urheilutoimittaja  
Urheilija on julkisuudessa lähtökohtaisesti urheilullisuutensa, suoritustensa 
kautta. Mikäli tulosta ei jostain syystä synnykään, urheilijan pitää löytää uusia 
keinoja pinnalla pysymiseen. Sekä Arain ym. (2014, 98 & 101) että Reinin ym. 
(2006) mukaan brändin rakentamisessa pitäisikin keskittyä muuhunkin kuin 
urheilusuorituksiin, sillä brändin keskittyminen pelkästään voittamiseen on 
riskialtista. Tähän yhtenä mahdollisuutena voi erään haastateltavan mukaan olla 
juuri siviilielämän korostaminen – oman urheilun ulkopuolisen elämän avaaminen 
                                                 
9 Liivik on tullut tunnetuksi esiintymisestään taiteilijanimellä "Märkä-Simo" rap-duo Jare & VilleGallen (JVG) 




yleisölle sekä erilaisissa ei-urheilullisissa yhteyksissä esiintyminen. Keskeistä 
haastattelujen perusteella tuntuisikin olevan uuden, kiinnostavamman tarinan 
luominen vanhan tilalle, jolloin mielenkiinto saadaan pidettyä yllä, vaikka urheilija 
ei tahkoaisikaan tulosta jatkuvalla syötöllä.   
Haastatteluissa kävi myös ilmi, että urheilijoiden tulisi mahdollisimman 
varhaisessa vaiheessa tehdä valinta julkisuuden suhteen. Urheilijan tulee harkita, 
pitääkö siviiliselämän erossa urheilijabrändistä vai ei, haluaako olla puhtaasti vain 
urheilija vai ei. Fischerin ja Parmentierin (2012, 118) mukaan haasteena onkin 
löytää tasapaino on-field- ja off-field-käytäntöjen välillä. Nämä valinnat ohjaavat 
myös brändinrakennusta. Jos ”avaa vaatekaappinsa”, niin paluuta ei ole – tämän 
jälkeen medialla katsotaan olevan ikään kuin lupa käsitellä asioita, joilla ei ole enää 
mitään tekemistä itse urheilun kanssa.  
6.5 Oikeassa paikassa oikeiden ihmisten kanssa 
Brändin jatkuva näkyvyys näyttelee tärkeää osaa henkilöbrändin rakentamisessa 
edesauttaen brändimielikuvan syntyä ja iskostamista kuluttajien mieliin (Vuokko 
2003, 128). Haastattelujen perusteella kävi ilmi, että urheilijabrändien esilläolo ei 
kuitenkaan absoluuttisesti kasvata brändiarvoa, vaan oleellisempaa näyttäisi 
olevan se, että urheilija on esillä oikeissa paikoissa oikeaan aikaan. Ratkaisu ei siis 
ole se, että on mahdollisimman paljon esillä, vaan se, että osaa tunnistaa sillä 
hetkellä oman urheilijabrändinsä kannalta kiinnostavat mahdollisuudet. Eräs 
haastateltavista hahmottelikin esillä oloa oikeanlaisissa yhteyksissä näin: 
 Se, että susta on juttu Parnassossa, niin se ei välttämättä ole se juttu. Mut se, 
 että sä oot JVG:n Instagram-videolla, niin se on kova juttu. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Sillä, missä ja kenen kanssa urheilija liikkuu, voi tuottaa brändille lisäarvoa ja 
mahdollisesti toisenlaista julkisuutta. Fischer ja Parmentier (2012, 116) katsovat, 
että urheilija voi laajentaa tunnettuuttaan merkittävästi luomalla suhteita muihin 
julkisuuden henkilöihin. Osa haastateltavista oli tehnyt myös samansuuntaisia 
havaintoja. Urheilijabrändin rakentamisessa sekä arvon kasvattamisessa yksi 
keino näyttäisi olevan hakeutuminen muiden menestyvien ihmisten kelkkaan. 
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Suhteellisen yleisinä pidetiin myös julkisuuden henkilöiden välisiä seurustelu- 
sekä ystävyyssuhteiden solmimisia brändinrakennuksen keinoina. 
 Miksi Lindsey Vonn seurusteli Tiger Woodsin kanssa? Sen takia tietysti, että 
 ne ihastu toisiinsa. Mut jostain kumman syystä, niin ne just ihastuu toisiinsa. 
 (…) Eihän meillä ole mitään oikeutta epäillä niitten aitoutta, mut kyllähän ne 
 hirveen harkituilta aina tuntuu. Ne rakentelee brändejään siinä. 
 – Urheilumanageri 
6.6 Some on uusi musta 
Kaikki haastateltavat tunnistivat sosiaalisen median tärkeyden brändin 
rakennuksesta puhuttaessa. Sosiaalinen media näyttäytyy brändin rakentamisen 
kannalta täysin uudenlaisena pelikenttänä. Haastatteluissa kävi ilmi, että 
sosiaalisessa mediassa urheilija pystyy rakentamaan brändiään täysin omilla 
ehdoillaan valttikorttien ja lankojen ollessa omissa käsissä. Sosiaalisen median 
avulla urheilija voi vaikuttaa suhteellisen helpostikin omaan brändiinsä sekä 
mielikuva-  että sisältötasolla.  
Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä, että sosiaalinen media mahdollistaa 
urheilijoiden toimimisen entistä vahvemmin omina medioinaan. Sosiaalisen 
median avulla urheilijabrändin tuominen kaiken kansan tietoisuuteen sekä 
urheilijan siviilielämän eli off-field-ominaisuuksien korostaminen käy myös entistä 
vaivattomammin. Sosiaalisen median kautta pystytään helposti näyttämään, 
minkälaista elämä on niin sanotusti verhon toisella puolella luoden tunnettuutta 
laajemmalla rintamalla ja rakentaen suhdetta paitsi kannattajiin myös muihin 
faneihin. Thompsonin (2006, 104–105) mukaan fanien kiintymys voi lisätä 
lojaalisuutta brändiä kohtaan, ja tämä kiintymys on lopulta kaikkien vahvojen 
brändisuhteiden takana. 
 Kyllähän some on mitä parhain kanava tämmöiseen behind the scenes -
 tyyppiseen, että sä mukamas opit tuntemaan sen tyypin paremmin, ja luo 
 läheisempää tunnetta sitä kautta myöskin niihin faneihin. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Vaikka sosiaalisen median nähtiinkin tarjoavan paljon hyvää 
brändinrakennukseen, haastateltavat tunnistivat myös sen kääntöpuolen –
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julkisuuskuvan hallinnan vaikeudesta kumpuavat potentiaaliset riskit. Sosiaalisen 
median myötä urheilijan oma vastuu viestimisestään kasvaa. Eräs haastateltava 
hahmotteli kehitystä näin:  
 Kyllähän somessa kuka tahansa tarpeeksi iso brändi pystyy yhdessä 
 känni-illassa vetämään myöskin aika paljon vessasta alas siitä brändiarvosta. 
 Potentiaalinen kriisi on niin helppo aiheuttaa nyt tällä hetkellä.  
 – Viestintäalan ammattilainen 
Vaikka käynnissä nähtiinkin olevan urheilijoiden omien medioiden kultakausi, osa 
haastateltavista painotti edelleen perinteisen median merkitystä urheilijabrändin 
rakennuksessa. Perinteistä mediaa ei siis näin some-aikanakaan tulisi 
haastateltujen vastauksien perusteella täysin unohtaa, vaikka on selvää, että 
median rooli on erityisesti 2000-luvun alusta lähtien muuttunut selvästi. Raja 
perinteisen ja sosiaalisen median välillä näyttäisikin häilyvän yhä enemmän 
perinteisen median hyödyntäessä enenevissä määrin urheilijoiden omia medioita. 
 Perinteisen median merkitys ei ole mitenkään pienentynyt. Sitähän on 
 pitkään ajateltu, että perinteinen media kuolee ja muuta, mutta mä näen sen, 
 että kyllä meillä alkaa olla jo niin paljon semmoista mediakriittistäkin 
 yleisöä, jotka kaipaa sitä journalistisesti tuotettua sisältöä.  
 – Viestintäalan ammattilainen 
Edeltävä kommentti osoittaa selvästi, kuinka perinteisten mediasuhteiden 
ylläpitäminen vaikuttaisi edelleen olevan tärkeää urheilijabrändin rakennuksen 
näkökulmasta. Haasteltavista erityisesti toimittajat mielsivät, että journalistisilla 
jutuilla ja uutisilla on edelleen voimaa, ja nimenomaan Suomessa valtamedioilla 
nähtiin olevan iso merkitys brändin rakennuksen ja arvon luomisen kannalta.  
 Tottakai tässä tullaan siihen, että (…) varsinkin mun mielestä sillä 
 kirjottelulla voidaan vaikuttaa siihen brändiin, ja millainen kuva siitä 
 urheilijasta annetaan ulospäin.  
 – Urheilutoimittaja 
Tärkeä haastatteluissa ilmennyt asia oli suunnitelmallisuus ja päätösten teko sen 
suhteen, missä ja miten urheilija on esillä. Sosiaalisessa mediassa läsnäolo ei ole 
itseisarvo, vaan sen pitää olla urheilijalle luontevaa. Koska perinteisellä medialla 
näyttäisi olevan haastattelujen perusteella edelleen paikkansa 
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brändirakennuksessa, ei urheilijan brändin rakentaminen edellytä sosiaalisen 
median hyödyntämistä, vaikkakin se saattaa helpottaa ja tehostaa sitä.  
6.7 Urheilija tarvitsee rinnalleen vankat taustajoukot 
Haastateltavat nostivat urheilijan taustajoukkojen merkityksen tärkeään rooliin 
brändin rakennuksen näkökulmasta. Paitsi mediasuhteiden hoitamisessa 
taustajoukkojen merkityksen nähtiin korostuvan myös tasapainottelussa urheilun 
ja muun siviilielämän sisällön kanssa.  
 (…) Ja sillä tullaan siihen taustatiimiin, että sen on pakko olla hyvä, jos siitä 
 urheilijabrändistä halutaan hyvä. 
 – Urheilutoimittaja 
Jotta urheilijalla on mahdollisuus panostaa tärkeimpään eli urheiluun, on oleellista, 
että urheilijan taustalla on ihmisiä, jotka voivat keskittyä urheilijan brändin 
rakennukseen mutta myös mahdollisiin kriisitilanteisiin varautumiseen. Bauerin ja 
Sauerin (2005) sekä Rossin ym. (2006) mukaan vankka kokemus urheilijan 
brändistä sekä brändin ominaisuuksista ja niiden merkityksistä urheilijan faneille 
on olennaisessa osassa brändin kilpailuedun ja sen myötä lisäarvon syntymisessä. 
Myös haastateltavat näkivät urheilijan läpikotaisen tuntemisen ja vastavuoroisen 
luottamuksen edellytyksenä brändin rakennuksen onnistumiselle. Myös kriiseihin 
pystytään haastateltavien mukaan varautumaan urheilijabrändin analysoimisella 
sekä mahdollisia kriisitilanteita etukäteen miettimällä. 
Lähes kaikki haastateltavat näkivät urheilijan mediasuhteiden vaikuttavan brändin 
arvoon. Positiiviset mediasuhteet ja -jutut urheilijasta vahvistavat myös 
brändiarvoa. Haastateltavat pitivätkin osaamista median kanssa tärkeänä paitsi 
brändin rakentamisen myös mahdollisten kriisien ennaltaehkäisemisen kannalta. 
Näin ollen urheilijoiden mediakoulutuksilla nähtiin olevan entistä enemmän 
painoarvoa.   
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7 Kriisi: uhka vai mahdollisuus? 
Sitä, kuinka paljon kriisi vaikuttaa urheilijaan, voidaan tarkastella 
brändiuskollisuuden kautta eli sillä, kuinka sitoutuneita kuluttajat tai 
yhteistyökumppanit brändiin ovat (Aaker 1991, 39). Sitoutuneiden fanien ja 
yhteistyökumppaneiden voidaan katsoa pysyvän urheilijan rinnalla, vaikka 
brändiin tulisikin kolhuja tai sen ominaisuudet muuttuisivat matkan varrella. 
Brändiuskollisuus liittyy siis oleellisesti urheilijan henkilöbrändikriisiin.  
Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä, että urheilijat ovat alttiita negatiivisesta 
julkisuudesta aiheutuville kriiseille yhtä lailla kuin muutkin julkisessa asemassa 
olevat henkilöt. Tunnettuuden katsottiin antavan näin oikeuden olla heistä 
kiinnostuneita, mikä vaikuttaa osaltaan siihen, että urheilijoiden asioilla 
repostellaan julkisuudessa. Urheilijoiden kiinnostaessa niin faneja kuin 
vihamiehiäkin jää mitään harvoin huomaamatta. Haastateltavat uskoivat urheilijan 
kriisin nousevan selvemmin esille erityisesti urheilijaan liittyvien puhtoisuuden 
vaatimusten takia, mikä kohdistaa urheilijaan tiettyjä odotuksia ja asettaa rajoja 
urheilijan toiminnalle – mitä urheilija saa ja ei saa tehdä.  
Ajatellaan, että ihmisen sekä henkinen että fyysinen hyvinvointi kulkee käsi 
kädessä, että jos on fyysisesti niin superbriljantti, niin täytyy olla myös 
henkisesti.  
– Urheilutoimittaja 
Tässä osiossa avataan, mitä vaikutuksia urheilijan kohtaamalla 
henkilöbrändikriisillä voi yleisesti olla urheilijalle. Haastattelujen perusteella 
henkilöbrändikriisin vaikutukset urheilijalle voidaan jakaa henkisiin, 
urheilusuoritukseen liittyviin ja taloudellisiin vaikutuksiin. Lopuksi tarkastellaan 
vielä erikseen henkilöbrändikriisin mahdollisia positiivisia vaikutuksia . 
7.1 Kriisin vaikutukset urheilijalle 
Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä, että kriisin laadulla on merkitystä kriisin 
vaikutuksiin.  
 Se riippuu aika paljon siitä kriisin laajuudesta. Se on eri asia, että kärähdätkö 
 sä ratista, vai vikitteletkö sä jotain 13-vuotiasta pikkutyttöä jossain tivolissa. 
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 Niin se on vähän eri asia sitten lähteä paikkaamaankaan sitä.  
 – Urheilutoimittaja 
On selvää, että se, millainen kriisi on kyseessä, vaikuttaa osaltaan myös paljon 
kriisin laajuuteen ja vaikuttavuuteen, minkä vuoksi henkilöbrändikriisin 
vaikutuksia ei tulisi liiaksi yleistää – jokainen tapaus on omanlaisensa. Koska tässä 
tutkimuksessa tarkoitukseni on kuitenkin ymmärtää henkilöbrändikriisien 
vaikutuksia yleisesti, on haastattelujen perusteella löydettävissä yleispäteviä 
vaikutuksia, joiden voidaan katsoa liittyvän useimpiin kriiseihin. Se, kuinka laajoja 
nämä vaikutukset urheilijabrändeille ovat, riippuu kriisistä, eikä vaikutusten 
laajuutta voida näin ollen tämän tutkimuksen yhteydessä käsitellä.  
Koska urheilijabrändi perustuu julkisuuteen, näkivät haastateltavat urheilijan 
luonteella, omalla persoonallisuudella, olevan vaikutusta kriisitilanteille 
altistumiseen. Turner (2004, 35) ja Bence (2008, 24) katsovatkin, että julkisuuden 
henkilöiden henkilökohtaiset valinnat voivat horjuttaa heidän brändejään ja näin 
vaikuttaa merkittävästi kuluttajien mielikuviin brändistä. Erilaiset persoonat 
reagoivat eri lailla kriiseihin, mikä tekee henkilöbrändikriiseistä hyvin 
tapauskohtaisia – toinen kestää iskut, kun toinen taas murtuu täysin. Siihen, 
minkälaisina kriisin vaikutukset näyttäytyvät vaikuttaa Moneyn ym. (2006, 121) 
mukaan myös se, katsotaanko henkilön olevan vastuussa kriisistä. Myös 
haastateltavat seisoivat tämän näkemyksen takana. Haastatteluissa kävi myös ilmi, 
että lajilla on merkitystä – toisen lajin yleisön salliessa urheilijalta jotakin käytöstä 
voidaan toisen lajin yleisössä paheksua samanlaista käytöstä.  
 Tässä on urheilijakohtaisia eroja hirveästi, että mitä sallitaan toisille ja mitä 
 taas ei jollekin toiselle. 
 – Urheilumanageri 
Haastattelujen perusteella voidaan todeta, että kriisien vaikutukset näyttäytyvät 
hetkellisinä, mikäli kyseessä on inhimillisyyden rajoissa oleva kriisi, johon yleisö 
on kykenevä samaistumaan. Kriisin aiheuttama shokkireaktio voi vaikuttaa 
negatiivisesti yhteistyökumppaneiden sekä yleisön uskollisuuteen urheilijabrändiä 
kohtaan, mutta tämän vaikutuksen ei uskottu olevan pitkäaikainen.  
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 Mielipiteisiin ja sanomisiin perustuvat kriisit, on hyvin harvinaista, että ne 
 johtaisi mihinkään lopulliseen tai mihinkään radikaaliin suosion tippumiseen. 
 Ne johtaa ehkä semmoiseen todellisuuden avautumiseen. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Kriisien negatiiviset vaikutukset ovat haastateltavien mukaan sitä voimakkaampia, 
mitä kyseenalaisemmasta kriisistä on kyse. Tällaisiksi kriiseiksi lukeutuvat 
haastateltavien mukaan muun muassa rikokset, hengen vaarantamiset, 
dopingkriisit ja kriisit, joihin samaistuminen on haasteellista. Näillä kriiseillä 
uskotaan olevan potentiaalia vaikuttaa lopullisestikin yhteistyökumppaneiden 
kiinnostukseen urheilijabrändiä kohtaan sekä ihmisten mielikuviin 
urheilijabrändistä. 
Vastaavasti petokseen perustuvat urheiluun liittyvät kriisit kuten doping-
skandaalit koettiin haastateltavien keskuudessa vaikutuksiltaan potentiaalisesti 
vakavammiksi sekä pitkäaikaisemmiksi. Yleisön nähtiin kokevan vilppiin liittyvän 
kriisin pahempana, mikä voi vaikuttaa kuluttajien brändimielleyhtymiin 
urheilijabrändiä kohtaan. Sen sijaan eräs haastateltavista huomautti, että kriisit 
voivat näyttäytyä urheilijalle itselleen melko samanlaisina, vaikka yleisö saattaakin 
suhtautua kriiseihin eri lailla.  
 On paljon helpompi antaa anteeksi ryyppäävälle narkkari-Karalahdelle kuin 
 esim. dopingia käyttäneille hiihtäjille, joka on siis ikään kuin rikos siinä 
 urheilussa ja sitähän me emme hyväksy. Mutta virheen tekeminen omassa 
 siviilielämässä, urheilun ulkopuolella, se tekee heistä lihallisemman 
 vertauskuvan meidän omalle heikkoudellemme. Ja silti ne on pärjännyt ja silti 
 pärjää. 
 – Urheilutoimittaja 
Edeltävä kommentti kuvastaa hyvin sitä, kuinka urheilu liitetään vahvasti 
kansallistunteeseen, jolloin kansan pettäminen ei ole hyväksyttävää. 
Henkilökohtaisesta kriisistä voi selvitä yleisön silmissä helpommin, mikäli kriisi 
pysyy inhimillisyyden rajoissa, kuten aiemmin todettiin. Haastateltavat uskovat 
tämän johtuvan nimenomaan kuluttajien mahdollisuudesta samaistua urheilijaan 
ja tämän kokoemuksiin – dopingin käyttöön voi sen sijaan monen meistä olla 
vaikea löytää sympatiaa.  
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 Jos sä petät sen urheilullisen puolen, niin fanit ottaa sen hyvin 
 henkilökohtaisesti, että heidät on jotenkin petetty. 
 – Urheilumanageri 
Haastatteluissa sivuttiin myös kulttuurin ja sukupuolten merkitystä puhuttaessa 
kriisien vaikutuksista. Verrattuna muihin maihin haastateltavat uskoivat 
suomalaisten olevan anteeksiantavaisempia varsinkin urheilun ulkopuolisia 
kriisejä kohtaan. Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä, että Suomessa urheilijan 
henkilöbrändikriisin pitää olla todella vakava, jotta yhteistyökumppanit jättäisivät 
ja kriisillä olisi pitkäaikaisia vaikutuksia urheilijabrändiin. Yksi haastelluista 
toimittajista tiivisti asian hyvin: 
 Sanotaan näin, et jos Jeren10 operaatio ei mennyt tilttiin niin kenen sitten 
 menee. Se on jotenkin kuvaavaa. 
 – Urheilutoimittaja 
Haastateltavat pohtivat kriisien vaikuttavuuden eroja myös mies- ja 
naisurheilijoiden näkökulmasta. Pari haastateltavaa kokikin, että miehiltä sallitaan 
yleisesti ottaen hieman enemmän kuin naisilta, koska ”pojat on poikia”, kuten 
toinen haastateltavista asian ilmaisi.  
Seuraavaksi käydään läpi haastatteluista esiin nousseita henkilöbrändikriisin 
vaikutuksia, jotka on jaettu kolmeen eri osioon; henkisiin, urheiluun liittyviin ja 
taloudellisiin vaikutuksiin. 
7.1.1 Henkinen romahdus 
Haastatelluista erityisesti naiset painottivat henkilöbrändikriisin vaikutusten 
tarkastelemista urheilijan henkisten ominaisuuksien kautta. Paljon enemmän 
puhutaan urheilijoiden kohtaamien kriisien taloudellisista vaikutuksista, mutta 
liian vähän puhutaan siitä, mitä urheilija menettää ihmisenä. Erityisesti omaan 
lajiin liittyvien kriisien yhteydessä urheilija voi tuntea pettäneensä koko kansan, 
sillä kansakunnan luoma paine menestymiseen on usein todella kova. 
Haastattelujen perusteella vaikuttaakin siltä, että urheilun kokonaisvaltaisuus 
                                                 
10 Jere Karalahti on jääkiekkoilija, joka on uransa aikana pelannut niin Suomessa kuin ulkomaillakin. 
Karalahden uraa on kuitenkin varjostanut muun muassa kiinnijäänti doping-testissä, jossa hän kärähti 
heroiinin ja kannabiksen käytöstä. Helsingin käräjäoikeus tuomitsi hänet vuoden 1997 tammikuussa kolmen 
kuukauden ehdolliseen vankeuteen huumeiden käytöstä ja hallussapidosta. Samaan aikaan silloin SM -liigassa 
pelaava Karalahti määrättiin loppukauden ajaksi pelikieltoon. 
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määrittää urheilijoita ei vain brändeinä, vaan myös ihmisinä. Eräs haastateltava 
totesikin, että vaarana on se, että urheilija kokee myös ihmisyytensä ja 
ihmisarvonsa määrittyvän pelkän menestyksen kautta, mikä voi tehdä erityisesti 
doping-kriiseistä urheilijalle henkisesti raskaita.   
Reinin ym. (1987, 305) mukaan skandaali voi vahingoittaa urheilijaa ja 
pahimmassa tapauksessa jopa tuhota uran. Tästä haastateltavat olivat yhtä mieltä 
ja katsoivat, että kriisi voi tuoda pitkän tauon tai jopa pahimmillaan päättää uran. 
Moni haastatelluista ottikin esille edesmenneen maastohiihtäjä Mika Myllylän 11 
tapauksen varoittavan esimerkkinä. 
 Sä voit olla yks menestyneimpiä suomalaisia urheilijoita (…) ja sitten, kun sä 
 koet, että sä petät sen kansan ja petät sen sun ympärillä olevien 
 asiantuntijoiden joukon, niin lopputulema voi olla todella surkea niin kuin 
 esimerkiksi Mikan tapauksessa oli. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Tämä kommentti kuvaa hyvin sitä, kuinka suuri voi olla pudotus koko kansan 
lemmikistä Suomen halveksituimmaksi mieheksi. Juuri tunnettuus ja julkisuus 
nostavat urheilijan valtavalle jalustalle asettaen sitä enemmän paineita , mitä 
parempi urheilija on. Ero tavallisen ihmisen ja julkisuuden henkilön välillä on 
merkittävä, sillä kriisi on usein raskas niillekin, joilla ei ole julkisuutta riesanaan. 
Kriisin nähtiin koettelevan myös urheilijan lähipiiriä ja ihmissuhteita. Loppujen 
lopuksi urheilijan nähtiin kantavan vastuun yksin, sillä juuri hänen brändiinsä 
kiteytyy monenlaisia asioita, olivat ne sitten vilppiä tai menestystä. Kriisin 
yhteydessä mitataankin usein urheilijan henkisiä voimavaroja, jotka ovat 
merkittäviä myös urheilussa menestymisen kannalta. 
7.1.2 Vaikutus urheilusuorituksiin 
Haastateltavat pitivät keskeisenä myös sitä, miten kriisi vaikuttaa urheilijan 
urheilijaminään. Selkeänä vaikutuksena haastateltavat näkivät kriisin vaikutuksen 
urheilijan harjoitteluun sekä suorituksiin. Kriisin seurauksena urheilusuoritukset 
                                                 
11 Mika Myllylä oli Suomen menestyneimpiä mieshiihtäjiä. Yhteensä Myllylä voitti urallaan kuusi 
olympiamitalia ja yhdeksän MM-mitalia. Myllylä oli yksi niistä suomalaishiihtäjistä, jotka jäivät kiinni 
dopingtestissä Lahden MM-hiihdoissa 2001, eikä hän kilpailukieltonsa jälkeen enää onnistunut tekemään 




saattavat siis kärsiä, millä on taas vaikutuksia sekä fanien että 
yhteistyökumppaneiden kiinnostukseen. Näin kriisi voi jäädä urheilijalle taakaksi 
pidemmäksikin aikaa, mikäli urheilullista tasoaan ei pysty pitämään yllä. 
Haastateltavien mukaan kriisi voi vaikuttaa myös urheilijan uralla etenemiseen ja 
urheilumahdollisuuksiin paitsi urheilu-uran aikana myös sen jälkeen. Uralla 
etenemiseen voi tulla konkreettisia esteitä, mikäli urheilija ei ole esimerkiksi 
joidenkin seurojen mielestä enää kiinnostava. Toisaalta se, mikä on toisen mielestä 
väärin, voi toisen mielestä olla hyväksyttävää.  
 Se leima, mikä sulle siitä seuraa, niin joissain piireissä se voi olla hyväksikin, 
 mutta tiettyihin asioihin uralla etenemiseen se varmasti vaikuttaa. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Vaikka kriisin nähtiinkin useimmiten vaikuttavan urheilusuorituksiin 
epäsuotuisasti, on muistettava, että vaikutukset voivat olla hyvinkin yksilöllisiä. 
Osa haastateltavista olikin sitä mieltä, että jonkun urheilijan kohdalla kriisi voi 
peräti parantaa urheilusuorituksia.  
7.1.3 Taloudelliset vaikutukset 
Kaikki haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että henkilöbrändikriisin suurimmat 
vaikutukset ovat taloudellisia. ”Kriisin voi mitata rahassa”, kuten yksi 
haastateltavista asian osuvasti esitti. Kriisi näkyy paitsi urheilijan taloudessa myös 
toimintaedellytyksissä, sillä, kuten eräs haastateltavista totesi, myös lajiliitto voi 
pahimmassa tapauksessa kääntää selkänsä urheilijalle.  
Kriisin vaikutus yhteistyökumppanien kiinnostukseen urheilijabrändiä kohtaan 
nähtiin kiistattomana. Kriisin seurauksena urheilijan yhteistyökumppaneita voi 
kaikota, mitä tarkoittaa taloudellisia menetyksiä urheilijalle. Tämä liittyy kiinteästi 
urheilijan sekä mainostettavan brändin muodostamaan brändikokonaisuuteen. 
Jaiprakashin (2008, 54) mukaan kumppanuussopimuksissa kummankin osapuolen 
mielleyhtymät tulevat osaksi toistensa mielleyhtymäjoukkoja, ja näin ollen ne 
vaikuttavat yhdessä brändimielikuvaan ja sitä kautta myös brändiarvoon. Mikäli 
kuluttajien mielleyhtymät urheilijasta muuttuvat kriisin seurauksena, on 
mahdollista, että urheilijan brändi ei yhteistyökumppaneiden mielestä enää tämän 
jälkeen sovi yhteen heidän brändinsä kanssa.  
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 Se riippuu myös siitä, millainen mielikuva siitä Tikistä12 on. Tiki kärähti 
 ratista. No Tiki on Tiki. Mut sitten vaikka Kiira Korpi13 kärähti ratista. Ei se 
 silloin Valion mainokseen enää mee. 
 – Urheilutoimittaja 
Toisaalta haastateltavat olivat lähes poikkeuksetta sitä mieltä, että aina löytyy joku 
toinen taho, joka on kiinnostunut. Tähän nähtiin vaikuttavan erityisesti Suomessa 
se, että urheilun pahoja poikia arvostetaan, salaa tai avoimesti.  
 Mutta kun Suomessa on tää raikulipoikahomma, joka vaikuttaa, niin aina 
 löytyy joku toinen taho joka haluu. Jeree ei haluu Marssi mut Snickers haluu. 
 Et se menee tälleen. 
 – Urheilutoimittaja 
7.2 Vaikeuksien kautta voittoon – kriisi brändinrakennustekijänä 
Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä, että kriisit voivat tehdä urheilijasta 
tunnetumman laajemmalla rintamalla sekä herättää kiinnostusta urheilijabrändiä 
kohtaan. Mitä suurempi kriisi on, sitä enemmän ja myös suurempi osa mediaa on 
kiinnostunut urheilijasta. Näin ollen kriisin voi myös nähdä olevan urheilijoille 
brändinrakennuskeino eli se voi parhaimmillaan hyödyntää urheilijabrändiä, 
mikäli kriisin osaa käsitellä oikein.  
 Kohut, on ne minkälaisia tahansa, niin niitten voima on 10–100-kertanen 
 julkisesti, koska ne kiinnostaa. Ja niitten vaikutus lyhyessä perspektiivissä voi 
 olla eriskummallinen, joko negatiivinen tai positiivinen. Mut pitkässä 
 juoksussa kaikki, lähestulkoon kaikki inhimillisyyden rajoissa olevat 
 poleemiset käänteet, kasvattaa sen brändin arvoo. 
 – Urheilumanageri 
Vaikka kriisien katsottiinkin syntyvän usein yllättäen, suunnittelematta, pari 
haastateltavaa uskoi, että harkittujakin kriisejä on. Toisaalta urheilija voi myös 
tulla tunnetuksi syistä, joista ei välttämättä haluaisi olla tunnettu. Tästä hyvänä 
esimerkkinä haastateltavat käyttivät muun muassa huume- ja kännisekoiluistaan 
tunnettua Jere Karalahtea.  
                                                 
12 Esa, ”Tiki”, Tikkanen on suomalainen jääkiekkoilija, joka muistetaan hyvin räväkkänä pelaajana ja 
persoonana, jolla oli tapana häiritä vastustajan peliä suomea, ruotsia ja englantia yhdistelevällä puhetava lla. 
Tästä juontaa sanonta ”Tiki-talk”.  
13 Kiira Korpi on suomalainen kilpauransa päättänyt taitoluistelija. Lajin viisinkertainen suomenmestari ja 
kolminkertainen EM-mitalisti tunnetaan erityisesti yhteistyöstään Valion kanssa. 
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Osa haastateltavista näki, että brändin rakennuksen ja sen myötä brändiarvon 
tuottamisen oikotie ovatkin juuri kohut, poleemisuus, käänteet ja draamat – 
erilaiset kriisitilanteet. Haastatteluissa kävi ilmi, että positiiviset vaikutukset 
syntyvät erityisesti urheilijan kohtaamista henkilökohtaisista kriiseistä. Tämä 
antaa mahdollisuuden kasvattaa urheilijabrändiä off-field-ominaisuuksien kautta. 
Urheilijan henkilökohtaisilla kriiseillä voidaan katsoa olevan haastateltavien 
vastausten perusteella suuri merkitys, sillä ne inhimillistävät sankarimaisia 
urheilijoita tuoden heidät lähemmäs tavallisia ihmisiä.  
 Se muuttuu se mystinen sankarihahmo lihaksi. Sillä on ihan samat ongelmat, 
 kun meillä tai mulla. Jokainen meistä tuntee jonkun lähipiiristään, joka on 
 tötöilly elämässään, niin se jotenkin rahvaanomaistaa sen kiiltokuvamaisen 
 supertähteyden ja vahvistaa sitä brändiä, koska siitä tulee aidompi. Vielä 
 paljon aidompi. 
 – Urheilutoimittaja 
Edellä oleva kommentti kuvastaa hyvin sitä, kuinka urheilijabrändin rosoisuus, sen 
inhimillisyys, voi toimia brändinrakentajana. Brändinrakennuksen yhteydessä 
puhuttu aitous nousee siis myös kriisien yhteydessä tärkeään asemaan. Aito, rehti 
urheilija, johon yleisön on helppo samaistua, saa helpommin anteeksi ja sympatiat 
puolelleen. Money ym. (2006, 121) katsovatkin, että kriisi voi jopa hyödyttää 
urheilijaa, mikäli kriisistä syntyvä negatiivinen julkisuus synnyttää enemmän 
empatiaa kuin halveksuntaa urheilijaa kohtaan. Moni haastateltavista näki 
urheilun suuria brändejä yhdistävän matkan varrella ollut rosoisuus, 
epäonnistumiset sekä erilaiset sekoilut ja lopulta näistä selviäminen. ”Vaikeuksien 
kautta voittoon” näyttäisikin toimivan oivallisena sanontana urheilijan 
brändiarvon kasvattamisesta puhuttaessa. Haastateltavat katsoivatkin, että 
ihmisten on helpompi arvostaa julkisuuden henkilöä, joka on raskaasti 
epäonnistunut. 
 Mistäpä me tykättäis enemmän kuin epäonnistuneista ihmisistä, virheensä 
 myöntäneistä ihmisistä. Sittenhän ihmisestä tulee superbrändi, kun se on 
 epäonnistunut. 




8 Kriisistä selviytymiseen on erilaisia keinoja 
Moneyn ym. (2006, 114) mukaan henkilön julkisen kuvan parantaminen on 
äärimmäisen vaikeaa silloin, kun se on jo tahriintunut. Tämä voi Kensignerin ja 
Corkin (2003) tutkimuksen perusteella johtua siitä, että julkisuuden henkilöihin 
liittyvien negatiivisten uutisten on tapana pysyä ihmisten mielissä pidempään 
verrattuna positiivisiin. Kuluttajat näyttävät myös kiinnittävän julkisuuden 
henkilöstä kertoviin negatiivisiin uutisiin enemmän huomiota kuin positiivisiin 
(ks. esim. Herr ym. 1991; Ito ym. 1998).  
Myös haastateltavat olivat tehneet samankaltaisia havaintoja. Haastateltavien 
näkemykset siitä, onko kriisin jälkeen mahdollista saavuttaa sama brändiarvo kuin 
ennen kriisiä, erosivat kuitenkin hieman toisistaan. Osan mielestä harvemmassa 
olivat ne tapaukset, joissa tämä ei onnistuisi. Toisaalta osa peräänkuulutti 
brändiarvon palauttamisen vaikeutta ja pitikin tätä hyvin haastavana. Brändiarvon 
palauttamiseen nähtiin jälleen kerran liittyvän keskeisesti kriisin luonne sekä 
laajuus. Kriisit eivät koskaan ole yhdenvertaisia keskenään – jotkut kriisit vain on 
helpompi selvittää kuin toiset. Urheilijoiden henkilöbrändikriiseistä 
selviytymiseen nähtiin kuitenkin vaikuttavan samojen lainalaisuuksien kuin 
kriisiviestinnässäkin: ”tunnusta virheet, pyydä anteeksi, kadu ja kohista 
mielenkiinto muualle”, kuten eräs haastateltavista kiteytti. Toisaalta kuten 
aiemmin todettiin, inhimillisyyden rajoja rikkovan kriisin vaikutukset 
urheilijabrändille koettiin haastateltavien keskuudessa tuhoisimpina. Samaan 
tapaan myös tällaisista kriiseistä selviytyminen ymmärrettiin huomattavasti 
haastavammaksi.  
Moneyn ym. (2006, 113) mukaan julkisuuden henkilöiden sanomisien tai 
tekemisien kontrolloiminen onkin lopulta mahdotonta. Haastateltavat pitivät 
tärkeänä kriiseihin varautumista, mutta myönsivät toisaalta teoriaa mukaillen, 
ettei kaikkeen pystytä millään varautumaan. Urheilun sekä urheilijan 
yksityiselämän arvaamattomuus mahdollistaa yllätykselliset tapahtumat, joista on 
mahdollista eskaloitua kriisitilanteita. Urheilija on myös loppukädessä kuitenkin 
vain ihminen eikä ihmisiä pystytä johtamaan tarkoilla manuaaleilla. Seuraava 




 Pitäisi pystyä varautumaan, mutta kuka meistä pystyy varaustumaan omiin 
 henkilökohtaisiin kriiseihin. (…) Miksi urheilijat olisi yhtään sen erilaisempia 
 kuin me? Tai miksi niitten pitäisi olla erilaisia? Ei ne oo yhtään sen parempia 
 tai fiksumpia kuin me. 
 – Urheilutoimittaja  
Vaikka haastateltavat vierastivat yleispätevien keinojen antamista kriiseistä 
selviytymiseen, on haastattelujen perusteella tunnistettavissa kuitenkin muutamia 
mahdollisia menettelytapoja. Näitä seuraavaksi läpi käytäviä keinoja olivat 
urheilijan rehellisyys kriisin syttyessä, tukijoukkojen sekä urheilumenestyksen 
merkitys ja urheilijan brändääminen uudestaan. Lopuksi pohditaan vielä urheilijan 
brändin merkitystä kriiseistä selviytymisessä sekä lopettaneen urheilijan kohtaloa.  
8.1 Rehellisyys on paras brändinrakennuskeino 
Haastateltavat pitivät rehellisyyttä tehokkaana keinona kriiseistä selviytymisessä.  
Rehellisyyteen nähtiin kytkeytyvän myös brändinrakennuskeinona toimiva aitous, 
joka miellettiin ylipäätään toimivaksi keinoksi kriiseiltä suojautumiseen. Lähes 
kaikkien haastateltavien mielestä kriisin iskiessä urheilijabrändin ei tulisi 
vetäytyä, vaan tulla esille rehellisesti – avoimesti asioiden kertomisen avulla on 
mahdollista myös padota kriisi. Toisaalta pari haastateltavaa katsoi myös 
hiljaiselon, ajan ottamisen itselleen, olevan joskus toimiva ratkaisu. Tämän keinon 
toimivuuteen nähtiin kuitenkin vaikuttavan pitkälti se, mikä kiinnostuksen määrä 
on – joskus pään pensaaseen laittaminen voi vain lietsoa kriisiä. Pari 
haastateltavaa piti keskeisenä myös urheilijan omaa proaktiivisuutta 
kriisitilanteiden yhteydessä. Urheilijan oma-aloitteisuudella voidaan paitsi varjella 
brändiä myös vahvistaa sitä.  
Yleisön luottamus on siis mahdollista saavuttaa uudelleen kantamalla vastuu 
teoistaan ja olemalla valmis muuttumaan parempaan. Haastateltavien mielestä 
yleisön luottamuksen palauttamiseen vaikutti myös anteeksi pyytäminen – omien 
virheiden ja heikkouksien myöntäminen. Tämä inhimillistää urheilijan, minkä 
seurauksena on mahdollista, että yleisö kokee sympatiaa urheilijaa kohtaan. Kuten 
aiemmin todettiin, sympatian voi nähdä vaikuttavan kriisin vaikuttavuuteen. 
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Lisäksi tutkimuskirjallisuus osoittaa, että laajasti ihailtua julkisuuden henkilöä 
kohtaan on taipumusta tuntea sympatiaa ja tämä voi lisätä jopa kiintymystä ja 
lojaalisuutta brändiä kohtaan (Money ym. 119–120). Toisaalta muutama 
haastateltava toi esiin, että anteeksi pyytäminen on helpommin sanottu kuin tehty 
– se voi olla todella haastavaa, erityisesti miehille.  
Edellä kuvatut asiat liittyvät kiinteästi ajatukseen urheilijan puhdistumisesta, joka 
tuli esiin osassa haastatteluja. Jotta puhdistuminen, kriisin taakse jättäminen, on 
urheilijalle mahdollista, on kriisi kohdattava silmästä silmään. Usein avoimesti 
asiasta kertominen toimii parhaana keinona kriisistä puhdistautumiseen. Jos 
puhdistautumista ei tee, niin kriisi voi jäädä urheilijalle riippakiveksi. Urheilija on 
ikään kuin ”löysässä hirressä pitkän aikaa”, kuten eräs haastateltavista asian 
kuvasi.   
 Jos kertoo kaikki, niin kukaan ei pysty tonkia mitään ja silloin brändi on 
 puhdas, vaikka se olisi täynnä rikoksia. 
 – Urheilutoimittaja 
Edellinen kommentti kiteyttää hyvin sen, millainen valta rehellisyydellä on. 
Rehellisyyden lisäksi huomion kiinnittäminen muualle on oleellista. Yhtenä 
keinona haastateltavat mainitsivat hyväntekeväisyyden, jolloin urheilija 
näyttäytyy helposti lähestyttävänä, joviaalina hyväntekijänä ja mielikuvan on 
mahdollista uudistua. Toisaalta haastateltavat näkivät, että hyväntekeväisyys ei 
saa näyttää epäaidolta ja näin ollen se sopiikin keinoksi vain niille urheilijoille, 
jotka ovat ennen kriisiäkin tehneet hyväntekeväisyyttä.  
8.2 Tukijoukoilla merkittävä asema 
Jokainen haastateltava uskoi, että kriisistä selviytyminen on vaikeaa yksin, minkä 
vuoksi haastateltavat peräänkuuluttivatkin tukijoukkojen tärkeyttä. Tähän 
tukijoukkoon nähtiin kuuluvan paitsi urheilijan taustajoukoissa olevia 
ammattilaisia, kuten manageri, mediapäällikkö ja valmentaja, myös rakkaita 
ihmisiä eli urheilijan lähipiiriä. Esimerkiksi urheilijan uskottomuusskandaaleiden 
yhteydessä pari haastateltavaa katsoi urheilijan rinnalla pysyvän vaimon auttavan 
urheilijaa merkittävästi kriisin yhteydessä niin henkisesti kuin urheilijan fanien 
uskollisuuden näkökulmastakin.  
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Median merkitys kriisien yhteydessä on haastattelujen perusteella kaksijakoinen – 
toisaalta yllyttäjä ja toisaalta tukeva. Median katsottiin erityisesti Suomessa 
suojelevan urheilijoita lähinnä siitä syystä, että urheilija on medialle tuottoisampi 
henkilö mielikuvan säilyessä suhteellisen samanlaisena. Eräs haastateltavista piti 
ajatusta luottotoimittajista mahdollisena, joskin ainakin Suomessa vielä 
suhteellisen harvinaisena. Selvää kuitenkin on, että mediakontakteja voidaan ja 
kannattaakin hyödyntää kriisin aikana.  
Sosiaalisen median merkitys kriisien hoitamisen yhteydessä otettiin myös esille. 
Vaikka sosiaalisen median voikin nähdä altistavan urheilijoita erilaisille 
harkitsemattomuudesta syntyville kriiseille ja antavan yleisölle paremmat 
mahdollisuudet mielipiteidensä kertomiseen ja kommentointiin, katsottiin 
sosiaalisen median myös helpottavan kriiseistä viestimistä. Urheilija voi 
kotisohvaltaan kirjoittaa sosiaalisen median päivityksen tapahtuneesta ja hänellä 
on myös paremmat mahdollisuudet saada näin viestinsä läpi valtamedioissa.  
8.3 Menestys pelastaa pahimmastakin kiipelistä 
 Varmaankin tästä tullaan siihen, että se urheileminen tuppaa kuitenkin 
 olemaan se tärkein asia ihmisen mielestä urheilussa. Ja varsinkin tollasilla 
 yksilöillä, jotka on aidosti todella todella hyviä siinä urheilemisessa, niin jos 
 ne pystyy jatkamaan sitä urheilua sen kriisin jälkeen samalla tasolla ja 
 edelleen hämmästyttämään ihmisiä sillä urheilullisuudellaan niin se 
 vähentää sitä iskua. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
Keskeisenä jokainen haastateltava piti urheilusuoritusten merkitystä kriiseistä 
selviytymisessä, ja menestymisellä nähtiinkin olevan huomattavia vaikutuksia 
brändiarvon kohentumiseen. Jos kriisin jälkeen pystyy pitämään tasonsa tai 
pääsee palaamaan takaisin huipulle, uskottiin myös brändiarvon vahvistuvan 
pitkällä aikavälillä, sillä näin urheilija saavuttaa uudestaan sekä 
yhteistyökumppaneiden että yleisön kiinnostuksen. 
Haastatteluissa kävi siis ilmi, että urheilija tarvitsee kriisistä selviytyäkseen 
voittoja, tuloksia, menestystä – urheilullista lahjakkuutta, jolla mielenkiinto 
käännetään takaisin urheilijan todelliseen tehtävään eli urheiluun. Tästä syystä 
doping-kriisejä voidaan pitää urheilijoille hyvin vahingollisina, koska urheilijan ei 
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ole mahdollista pelastaa itseään urheilemalla. Uuden tarinan luominen kriisin 
tilalle oli haastateltavien mukaan ensiarvoisen tärkeää kriisistä selviytymisessä, ja 
mikä olisikaan parempi tapa siihen kuin napata jälleen kultamitali. Urheilullinen 
menestys onkin omiaan vaientamaan kritiikkiä, sillä yleisö rakastaa 
sankaritarinoita.  
 Jere Karalahti. Jos se olis päättynyt siihen, että hän käy posessa istumassa 
 linnatuomion ja olis jatkanut dokaamista, niin eihän kukaan muistaisi Jere 
 Karalahtea enää. Muttä hän raitistu. (…) Ja ryhty urheilemaan uudestaan ja 
 pääsi vielä olympialaisiin. Täähän on ihan huikee ryysyistä rikkauksiin tarina. 
 Se vaatii sen, että se urheilija selviytyy siitä krisiistä ja jos ei nyt 
 olympiavoittajaksi niin ainakin jollekin kunnioitettavalle tasolle. 
 – Urheilutoimittaja 
Haastattelujen perusteella voidaan siis todeta, että selviytyäkseen kriisistä ja  
kasvattaakseen brändiarvoaan on urheilijan tehtävä ryhtiliike. Kriisin nähtiin 
myös koettelevan urheilijan henkistä kanttia, ja jos kriisin keskellä urheilija 
pystyykin suoriutumaan kunniakkaasti, tekemään tuloksia, ihaillaan urheilijassa 
paitsi hänen urheilullista hyvyyttään myös henkistä kovuuttaan. Mikäli uutta 
tarinaa ei saada rakennettua urheilijan ympärille, on vaarana, että urheilija 
muistuttaa vain edellisestä kriisistä, mikä on hyvin ongelmallista brändiarvon 
näkökulmasta.  
Urheilijoita pidetään usein kansallissankareina. Eräs haastateltavista näkikin, että 
myös urheilijan urheilu-ura suojelee kriisin iskiessä. Hänen mukaansa 
urheilusuoritukset antavat paljon anteeksi ja painavat vaakakupissa enemmän 
kuin kriisit, mikäli kyse ei ole kovin vakavasta kriisistä. Suomalaiset ovat valmiita 
antamaan anteeksi menestyneille urheilijoille ja katsomaan läpi sormien 
kyseenalaisiakin asioita. 
 Kaikki me tiedetään, että nää suomalaiset sankaritkaan ei ihan välttämättä 
 tämmöisiä yksiavioisuuden esimerkkejä ole, että on tehty yhtä sun toista. (…) 
 Se suojelee nimenomaan niitä se urheilijaura. Vaikka suomalaiset tietää, mitä 
 Selänne tekee (…) niin se ei tavallaan haittaa, koska ne urheilusuoritukset on 
 tuoneet suomalaisille niin paljon iloa, semmoista yhteisfiilistä, että ne antaa 
 anteeksi. 
 – Urheilutoimittaja 
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8.4 Urheilijan brändi suojana vai romahduttajana? 
Tutkimuskirjallisuuden mukaan positiivinen brändimielikuva voi hidastaa 
negatiivista asennemuutosta brändiä kohtaan. Vahva henkilöbrändi saa 
helpommin sympatiat puolelleen, mikä voi vaikuttaa oleellisesti kriiseistä 
selviämiseen (Arruda 2003b, 4; Hood 2012, 545). Money ym. (2006, 121) ja Pullig 
ym. (2006, 528) esittävätkin, että julkisuusstatus voi toimia suojana negatiivista 
julkisuutta ja mahdollisia kriisejä kohtaan. Julkisuuden henkilöiltä sallitaankin 
enemmän verrattuna tavallisiin ihmisiin, mistä johtuen kriisien negatiivinen 
vaikutus ei välttämättä ole pitkäaikainen (Money ym. 2006, 120). Haastatteluissa 
edellä kuvatun kaltaista vahvan brändin ja julkisuusstatuksen tuomaa suojaa 
lähestyttiin brändin rakennuksen kautta. Mikäli urheilija on pystynyt rakentamaan 
brändistään vahvan ja tekemään itsestään kiinnostavan, uskottiin näiden auttavan 
urheilijaa myös kriisitilanteissa ja sallivan enemmän julkisia ”töppäilyjä”. Brändin 
muodostuessa vahvaksi ei lieveilmiöillä katsottu olevan brändiin niin suurta 
vaikutusta. 
Haastatteluissa ilmeni, että brändi voi myös toimia suojana. Tällöin sillä, millainen 
mielikuva brändistä vallitsee kriisin hetkellä ja minkä ominaisuuksien ja arvojen 
varaan urheilijan brändi on rakennettu, on huomattavan suuri merkitys siihen, 
miten kriisi vaikuttaa urheilijabrändiin vai vaikuttaako ollenkaan. Olennaista tässä 
on se, rikkooko kriisi urheilijabrändiä eli sitä mielikuvaa, joka urheilijasta vallitsee, 
vai ei. Jotta henkilöbrändikriisillä olisi vaikutusta, pitää sen tietysti tehdä tuhoa 
urheilijan brändiin. Onkin muistettava, että se, mikä jollekulle toiselle on kriisin 
paikka, saattaa toiselle toimia menestyksen kiihdyttäjänä.  
 Teemu Selänteelle se, että hän dokaisi gorilla-asussa, niin se olis hänen 
 brändilleen huono asia, mutta Kimille se sit taas sopii. Hänen julkikuvalleen se 
 sopii – oikeastaan vaan vahvistaa sitä oman tien kulkija -tyyppiä. 
 – Viestintäalan asiantuntija 
Tätä voinee perustella sillä, että kriisin ollessa brändin mukainen ei kriisiä 
oikeastaan edes pääse syntymään. Eräs haastatelluista urheilutoimittajista 
kuvasikin tätä kertomalla, että Kimi Räikkösen kännisekoilut eivät enää melkeinpä 
nostata otsikoita, koska tämä on niin oleellinen osa Kimin brändiä. Urheilijan 
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brändi antaa siis anteeksi brändiin liittyvät asiat. Haastateltavat näkivätkin, että 
henkilöbrändikriisi edellyttääkin aina muutosta eli yllättävää käännettä brändissä. 
Mikäli urheilija omaa hyvin puhtoisen brändi-imagon, minkä jälkeen tapahtuukin 
jotain negatiivista, joka rikkoo tämän illuusion, voi se pahimmillaan romahduttaa 
brändin. Kriisistä palautumisen uskottiin olevan tällaisessa tapauksessa 
huomattavasti hitaampaa, ellei peräti mahdotonta.  
 Et jos susta on mielikuva semmoisena putipuhtoisena perheenisänä ja sitten 
 paljastuukin, että sä oot tuolla raiskaillu menemään, niin se muutos on niin 
 iso, se shokkireaktio ihmisillä on niin iso, et ”sä ootki tommonen”. Niin siitä ei 
 välttämättä oo paluuta. 
 – Viestintäalan ammattilainen 
8.5 Brändin täyskäännös – mahdollista mutta vaikeaa 
Yhtenä keinona urheilijan brändiarvon takaisin saamiseksi haastateltavat 
pyörittelivät ajatusta urheilijan uudestaan brändäämisestä. Tällä tarkoitetaan sitä, 
että kriisin seurauksena rakennettaisiin brändi kokonaan toisenlaiseksi. Osa 
haastateltavista näki vaihtoehtoina rakentaa puhtoisesta brändistä rosoisempaa 
tai karsikimmasta paha poika -brändistä puhtoisempaa. Jälkimmäistä vaihtoehtoa 
pidettiin selvästi mutkikkaampana, mutta toisaalta Jere Karalahden nähtiin 
onnistuneen tässäkin. Onnistumisen edellytyksenä nähtiin olevan tuotteen eli 
urheilijan aitous, kuten seuraava kommentti osoittaa: 
 Mut Suomen mittakaavassa tämmöinen kuoriutumistarina, et sä oot ollu 
 puhtoinen poika ja käy ilmi, että sä ootkin vähän särmällisempi jätkä, niin 
 mun mielestä se on täysin mahdollista. Mut se liittyy siihen et se, mikä sieltä 
 tulee sitten uutena tuotteena, niin sen on oltava ihan hirveen aito ja 
 vedenpitävä. 
 – Urheilutoimittaja 
Urheilijan omaa aitoutta on kuitenkin hyvin vaikea muuttaa, mikä tekee 
urheilijabrändin uudelleen brändäämisestä paitsi haastavaa myös kyseenalaista. 
Tästä syystä uudestaan brändääminen vaatii haastateltavien mukaan 
täyskäännöksen – täysin uuden tulokulman brändiin, joka voi näin toimia uutena 
alkuna. Brändin hienosäätämistä haastateltavat eivät pitäneet mahdollisena, sillä 




Vaikka urheilijan brändäämistä uudestaan kriisistä selviämisen keinona ja 
brändiarvon kasvattajana pidettiin mahdollisena, ymmärrettiin se hyvin vaikeaksi 
ja aikaa vieväksi. ”Se ei tapahdu yhdessä yössä”, niin kuin eräs haastateltavista 
asian ilmaisi. Myös tämän taktiikan onnistumisen ja epäonnistumisen 
ennustaminen nähtiin hyvin haastavaksi, mikä ehkä onkin syynä siihen, ettei 
tällaisia tapauksia ole tunnistettavissa kovinkaan montaa. Ennen kaikkea 
urheilijan uudestaan brändäämisessä pitää haastateltavien mukaan olla 
määrätietoinen alusta alkaen. Jos on kerran tullut ulos anteeksi pyydellen, niin sen 
jälkeen pyssyjen paukuttelu on falskia, ja siitähän me emme pidä.  
8.6 Ex-urheilija kriisissä 
 Se voi olla aika iso identiteetin pohtimisen paikka, ja ehkä vähän 
 identiteettikriisikin, että mitä mä teen seuraavaksi. Mikä musta tulee? Ja siinä 
 kohtaa ehkä liian vähän puhutaan siitä, mikä se urheilijan brändiarvo on 
 myöhempää elämää ajatellen.  
 – Viestintäalan ammattilainen 
Tätä mieltä oli yksi kolmesta haastatellusta viestintäalan ammattilaisesta. Moni 
haastateltava ottikin esille, kuinka tärkeää urheilijan itsensä olisi ymmärtää, mistä 
oma urheilijabrändi muodostuu ja mitä etuja brändin rakentaminen voi urheilijalle 
tuoda – myös urheilu-uran jälkeen. Urheilija tarvitsee tukea brändinsä kanssa 
urheilu-uran jälkeen, mutta ennen kaikkea tarvitaan urheilijana omaa aktiivisuutta 
ja oma-aloitteisuutta.  
Mikäli urheilijan brändiarvo lepää pelkkien urheilullisten ominaisuuksien varassa, 
myös brändin laajentamisen mahdollisuudet ovat yksinomaan ammatillisen 
kentän sisäpuolella. Laajentamalla brändiä urheilun ulkopuolelle monipuolistuvat 
myös brändin laajentamismahdollisuudet huomattavasti yli urheilun rajojen 
(Fischer & Parmentier 2012, 119.) Parantaakseen myös urheilu-uran jälkeisiä 
mahdollisuuksiaan tulisi urheilijoiden haastateltavien mukaan jo uransa aikana 
suuntautua sellaisille alueille, joilla on mahdollista tuottaa arvoa laajemmin. 
Haastatteluissa kävi myös ilmi, että ex-urheilijoiden on ensisijaisen tärkeää pysyä 
julkisuudessa, mikäli he haluavat pitää henkilöbrändiään yllä. Urheilu-uran aikana 
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saavutettu kiinnostusarvo pitää siis osata hyödyntää. Vaarana onkin, että urheilija 
lakkaa kiinnostamasta heti uran loppuessa, kun menestys ei pidäkään urheilijaa 
enää pinnalla. Brändipersoonallisuudella on siis huomattava merkitys myös 
urheilu-uran jälkeistä aikaa ajatellen.  
Urheilu-uran loppuessa pitää urheilijan ikään kuin keksiä itsensä uudelleen. 
Toisaalta yleisön voi olla vaikea päästää irti urheilijabrändiin liittämistään 
mielikuvista. Yleisö odottaa urheilijan käyttäytyvän brändinsä mukaan, mutta kun 
näin ei käykään, voi se olla ongelma brändin kannalta ja muodostua jopa 
jonkinasteiseksi henkilöbrändikriisiksi, kuten kävi Teemu Selänteen14 
tapauksessa.  
 Eihän Teemu oo koskaan ollut tolla tavalla esillä. Se on vaan kommentoinut 
 ”joo oli hieno maali” ja tälleen. Nyt kun ei oo enää maaleja ja pitäisi tulla sillä 
 omalla persoonallaan julkisuuteen ja vaikuttaa siihen brändiin, että se olisi 
 edelleen positiivinen, niin ei toi nyt siltä vaikuta, vaan pikemminkin 
 huonompaan suuntaan mennään. 
 – Urheilutoimittaja 
Osa haastateltavista otti esille myös aktiiviuransa lopettaneiden urheilijoiden 
kohtaamien kriisien merkityksen urheilijan brändille. Haastateltavat katsoivat 
tilanteen olevan hyvin erilainen niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessä, 
silloin, kun uransa päättänyt urheilija kohtaa kriisin. Positiivisesti siinä mielessä, 
että kiinnostus on saattanut laskea hieman uran aikaisesta kiinnostuksesta, jolloin 
kriisi ei välttämättä saa niin suurta kiinnostusta aikaan. Toisaalta taas keinot 
kriiseistä selviytymiseen ovat selvästi mutkikkaammat lopettaneille urheilijoille.  
 Tällä hetkellä Teemusta muistetaan tää edellinen kohu, mut viis vuotta sitten 
 Teemusta ei muistettais enää sitä, vaan se olis tehnyt jo 20 maalia änärissä ja 
 olis pistepörssin kärjessä – se olis taas Super-Teemu. 
 – Urheilutoimittaja 
Edeltävä kommentti summaa hyvin, kuinka urheilijoiden kohtaamista kriiseistä on 
vaikeampi selviytyä uran jälkeen, koska urheilija ei voi enää piiloutua 
urheilusuoritusten taakse. Uuden kriisin taakseen jättävän tarinan luominen on 
                                                 
14 Teemu Selänne on entinen jääkiekkoilija, joka aiheutti tammikuun 2016 lopussa kohun ottamalla kantaa 
maahanmuuttopolitiikkaan twitter-tilillään. Ennen tätä Selänteen twitter-päivitykset ovat pitäneet sisällään 
lähinnä jääkiekkoaiheista sisältöä. 
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siis lopettaneelle urheilijalle tämän näkemyksen mukaan huomattavasti 
haastavampaa kuin aktiiviurheilijalle.   
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9 Henkilöbrändikriisin tarkastelu tapausten kautta: case Tiger 
Woods ja David Beckham 
 No ei se varmaan koskaan unohdu, mutta kun ruvetaan luettelemaan 
 maailman suurimpia urheilijoita, niin hän ei ole sillä listalla. 
 – Urheilutoimittaja 
Näin sanoi eräs haastateltavista puhuttaessa Tiger Woodsin henkilöbrändikriisistä. 
Haastattelut vahvistivat Tiger Woodsin tapauksen merkittävyyttä yhtenä aikamme 
kohtalokkaimmista urheilijan yksityiselämästä juontaneista 
henkilöbrändikriiseistä. Näin ollen kriisin tarkasteleminen auttaa ymmärtämään 
ainakin yhden kriisityypin, uskottomuuskriisin, mahdollisia seurauksia 
urheilijabrändille. Ottamalla vielä mukaan vertailukohdaksi David Beckhamin 
uskottomuuskriisin on mahdollista ymmärtää paremmin henkilöbrändikriisin 
laajuuden, urheilijabrändin sekä erilaisten keinojen merkitystä kriisin 
vaikuttavuuteen. Seuraavaksi tarkastellaankin Woodsin ja Beckhamin 
urheilijabrändejä, kriisien vaikutuksia sekä kriiseistä selviytymistä.   
9.1 Urheilijabrändeinä Tiger ja Becks  
David Beckham ja Tiger Woods ovat hyvät esimerkit urheilumaailman vahvoista 
henkilöbrändeistä, jotka ovat sekä itsenäisiä brändejä että sponsoroinnin kohteita. 
Molemmat ovat rakentaneet brändiään sekä urheilullisten että urheilun 
ulkopuolisten ominaisuuksien varaan. Vertailtaessa Woodsin ja Beckhamin 
henkilöbrändejä näyttää kuitenkin siltä, että Woodsin brändissä urheilulliset 
ominaisuudet näyttäisivät korostuvan selkeämmin. Woods näyttäytyikin 
golfkentän ulkopuolella vain tasapainoisena, rakastavana aviomiehenä ja 
perheenisänä, mikä oli omiaan ruokkimaan nuhteetonta mielikuvaa yleisön 
keskuudessa ja viehätti erilaisia urheilun ulkopuolisia sponsoreita kuten 
konsulttiyhtiö Accenturea (Kalb 2003).  
Brändin laajuudessa Beckham voittaa Woodsin selvästi, sillä yhden brändin sijaan 
Beckhamin brändi on kokoelma brändejä, jotka ovat lähtöisin Beckhamin eri 
rooleista (Vincent ym. 2009, 177). Beckham on niin jalkapalloilija, isä, aviomies, 
muoti-ikoni kuin seksisymbolikin (Yu 2005, Vincent ym. 2009, 176–177). Beckham 
on onnistunut tekemään jokaisesta roolista itsenäisen brändin, joita pystytään 
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myös markkinoimaan erikseen (Vincent ym. 2009, 177). Onkin tyypillistä, että 
julkisuuden henkilöiden henkilöbrändeistä tulee niin sanottuja lifestyle-brändejä. 
Julkisuuden henkilöitä rakastetaan paitsi siksi mitä he tekevät, myös sen vuoksi 
keitä he ovat, miten he elävät ja mitä he edustavat (Kapferer 2008, 132).  
Haastattelujen ja tutkimuskirjallisuuden perusteella kävi ilmi, että urheilijan 
edustamalla lajilla on merkitystä urheilijabrändin rakentamiseen sekä siihen, 
millainen mielikuva urheilijasta välittyy sekä yleisölle että yhteistyökumppaneille. 
Golfia pidetään ylellisenä herrasmieslajina, joka vaatii hermojen lujuutta ja 
keskittymistä, minkä taas voi katsoa välittyvän yleisön silmissä suoraan golf-
pelaajiin. Sen sijaan lajina jalkapallon mielikuva on moniulotteisempi.   
Erityisesti Beckham on laajentanut brändiään urheilun ulkopuolelle lyöttäytymällä 
muiden julkisuuden henkilöiden kelkkaan. Seurustelusuhteen sekä myöhemmin 
avioliiton entisen tyttöbändi Spice Girlsin jäsenen Victorian kanssa on katsottu 
laajentaneen Beckhamin yleisöä merkittävästi (Chadwick 2007). Lisäksi 
Beckhamin ja Victorian ystävyyssuhteet muiden julkisuuden henkilöiden kanssa 
paitsi lisäsivät näkyvyyttä, myös vahvistivat sekä molempien omia brändejä että 
heidän yhteistä perhebrändiään (Yu 2005). Haastatteluissa kävikin ilmi, että yksi 
keino urheilijabrändien rakentamiseen on muiden julkisuuden henkilöiden kautta.  
Haastatteluissa sosiaalisen median merkitystä brändinrakennuksessa painotettiin 
nykyaikana. Beckhamin ja Woodsin henkilöbrändit ovat rakentuneet kuitenkin 
ennen sosiaalisen median kanavien merkityksen korostumista, joten perinteisellä 
medialla on ollut suurempi merkitys näiden urheilijabrändien syntymiseen. Sen 
sijaan seuraavaksi tarkasteltavien vuonna 2004 tapahtuneen Beckhamin 
henkilöbrändikriisin sekä vuonna 2009 tapahtuneen Woodsin kriisin yhteydessä 
sosiaalisella medialla näyttäisi olleen erilainen merkitys kriisien leviämisessä sekä 
vaikuttavuudessa. Tämä johtuu lähinnä siitä, että vuonna 2004 Facebook oli vasta 
perustettu, kun taas Woodsin kriisin yhteydessä sosiaalinen media kävi jo 
kuumana. Haastateltavien mukaan sosiaalisen median riskit urheilijabrändeille 
liittyvät esimerkiksi siihen, kuinka helposti sosiaalisen median kautta voi osoittaa 
mielipiteitään ja osallistua keskusteluun. 
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9.2 Woodsin ja Beckhamin kohtaamien kriisien vaikutukset 
Woodsin ja Beckhamin henkilöbrändikriisejä voidaan tarkastella urheilijoiden 
tulojen kehityksen kautta. Kuten alla oleva kuvio osoittaa, on Tiger Woodsin 
tulojen määrä tippunut vähitellen vuodesta 2009 lähtien. Vuonna 2012 Woods 
menetti ensimmäistä kertaa kymmeneen vuoteen ykköspaikkansa maailman 
eniten tienaavana urheilijana sijoittuen Forbesin ylläpitämällä listalla kolmanneksi 
(Bandenhausen 2012). Vuoden 2013 piikki selittyy sekä hienoisella urheilullisella 
menestyksellä että uusilla solmituilla yhteistyösopimuksilla, jotka takasivat 
Woodsille jälleen kärkipaikan parhaiten tienaavana urheilijana. Sen sijaan 
vuodesta 2014 eteenpäin Woods tipahti kärkisijoilta (2014: 6. ja 2015: 9.) 
mahdollisesti lopullisesti (Badenhausen 2015b). Sen sijaan David Beckhamin 
tuloissa ei ole vuoden 2004 kriisin jälkeen tapahtunut huomattavia negatiivisia 
vaihteluita, vaan tulot ovat lisääntyneet suhteellisen tasaisesti. Beckham piti koko 
uransa aikana Forbesin listauksissa ykkössijaa parhaiten tienaavana 
jalkapalloilijana.  
 
Lähde: Topendsports.com. Forbes Lists of the World's Best Paid Athletes .  
Verrattaessa Beckhamin ja Woodsin kohtaamien kriisien vaikutuksia voidaan 
todeta, että vaikutukset sekä urheilusuorituksiin että sponsoreiden 
käyttäytymiseen poikkesivat hyvinkin paljon toisistaan. Beckham pystyi pitämään 
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Kuvio 1: Tulojen määrä, milj. $
David Beckham Tiger Woods
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itseasiassa peräti lisäävän Beckhamin suosiota sponsoreiden silmissä (Cashmore 
2006, 233). Woods ei sitä vastoin pystynyt palaamaan kriisin jälkeen omalle 
tasolleen urheilullisesti ja menetti Nikea ja EA Sportsia lukuun ottamatta suuret 
sponsorinsa vuoden 2010 aikana (ks. SportsBusiness Daily, 2010). Kuten 
haastatteluissa kävi ilmi, urheilijalle kriisi voi henkisesti olla hyvin raskas ja 
vaikea. Woodsin heikkojen urheilusuoritusten voidaankin nähdä peilaavan 
suoraan henkilöbrändikriisiin.  
Uskottomuusskandaalista nousseen kriisin taloudellinen merkitys Woodsille oli 
pitkällä aikavälillä huomattava. Ennen kriisiä Woods tienasi 110 miljoonaa 
(Badenhausen 2009) ja 2008 peräti 115 miljoonaa, josta sponsorisopimuksien 
osuus oli huimat 90 miljoonaa (Badenhausen 2008). Vuonna 2009 tapahtuneen 
kriisin seurauksena Woodsin tulot ovat pienentyneet yli puolella miehen 
tienatessa vuonna 2015 noin 50,6 miljoonaa euroa. Tästäkin huolimatta Woodsin 
tuloista vuonna 2015 peräti 50 miljoonaa tuli yhä sponsorisopimuksista. (The 
word’s highest paid athletes: The list, 2015.)  
Henkilöbrändin vaikutusta urheilijabrändiin on syytä tarkastella brändiarvon 
kehityksen näkökulmasta. Brändiarvo syntyy kuluttajien mielissä sen perusteella, 
mitä mielleyhtymiä he urheilijabrändiin liittävät. Mikäli mielikuva 
urheilijabrändistä äkkiseltään muuttuu, on myös yhteistyökumppaneiden 
punnittava urheilijan keulakuvana toimimisen merkitys omalle brändilleen. 
Beckhamin kriisin yhteydessä fanit eivät hylänneet tähteä, mutta Woodsin 
kohdalla tilanne oli toinen. Tämän osoittaa ainakin se, että Woods äänestettiin 
Forbesin halveksituimpien urheilijoiden joukkoon heti vuonna 2010 sijalle neljä 
(ks. Van Riper 2010). Vuonna 2012 Woods jakoi jo ensimmäisen sijan, mikä 
osoittaa, ettei suuri yleisö ollut antanut Woodsille anteeksi tämän avioliiton 
ulkopuolisia törttöilyjä (ks. Van Riper 2012). Ennen kriisiä Woods oli crossover-
fanitettava, mutta on oletettavaa, että kriisin seurauksena fanijoukko supistui 
huomattavasti. Yksi haastateltavista ottikin esille, että naisten keskuudessa 
pettämistä halveksitaan usein miehiä voimakkaammin. Alla oleva kuvio hahmottaa 




* Perustuu Forbesin arvokkaimpien urheilijabrändien (Most valueble athlete brands) listaukseen , joka 
tarkastelee urheilijabrändin arvoa yhteistyökumppanuuksista saatavien tulojen kautta verraten näitä saman 
lajin urheilijoiden tuloihin. Näin saadaan selville, kuinka paljon urheilijan yhteistyökumppanuuksista saadut 
tulot ylittyvät keskimäärin ansaituista summista. Kunkin vuoden arvo on laskettu edellisen vuoden 
yhteistyökumppanuuksista saatujen tulojen perusteella. 
Woods tippui vuonna 2014 Forbesin arvokkaimpien urheilijabrändien listauksessa 
toiseksi oltuaan ensimmäinen aina vuodesta 2007 lähtien. Tähän uskotaan 
vaikuttaneen EA:n ilmoituksen päättää lopulta yhteistyönsä Woodsin kanssa peräti 
neljäntoista Tiger Woods -golf-pelin jälkeen (Menta 2014). Woods nousi kuitenkin 
hieman yllättäen jälleen vuonna 2015 kärkisijalle tarkasteltaessa kaikkien 
urheilijoiden brändiarvoa. Woodsin brändiarvo vuonna 2015 oli 30 miljoonaa 
dollaria (Ozanian 2015). Kaukana ovat kuitenkin ne ajat, jolloin Woodsin brändin 
arvo oli peräti huikeat 82 miljoonaa dollaria (vuonna 2009). Beckham puolestaan 
on kärkkynyt Forbesin listan arvokkaimpien urheilijabrändien kärkisijan 
tuntumassa koko uransa ajan. Lopettaessaan uransa vuonna 2013 Beckhamin 
brändi oli jalkapalloilijoiden keskuudessa arvokkain 26 miljoonalla dollarilla 
(Ozanian 2012). Ensimmäisenä kokonaisena ”eläkevuotenaan” Beckham nettosi 
peräti 75 miljoonaa dollaria, mikä on enemmän kuin koskaan urallaan ja oli 
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Kuvio 2: Tiger Woodsin brändiarvon kehitys, milj. $*
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Lähes kaikki haastateltavista uskoivat, että Tiger Woodsin on jo hyvin vaikea saada 
brändiarvoa enää nostettua takaisin vahalle tasolleen. Tähän uskottiin vaikuttavan 
myös se, että Woodsin brändiarvo oli niin huipussaan ennen skandaalin 
puhkeamista.  
 Kyl mä ennustaisin et Tiger Woods painuu mitättömyyteen. Ellei tuu jotain 
 yllättävää, kuten vaikka joku reality tv -sarja jollain kulmalla, johon se on 
 suostunut mukaan todennäköisesti just henkilöbrändinsä elvyttämiseksi tai 
 esillä pitämiseksi. Jollei tuu sellaista niin ennustaisin, että Tiikeri saa nauttia 
 miljoonistaan kohtuu hiljakseen.  
 – Viestintäalan ammattilainen 
9.3 Woodsin ja Beckhamin selviytyminen kriiseistä 
Beckhamin ja Woodsin henkilöbrändikriisien vaikutuksiin liittyvät oleellisesti 
haastatteluissa esiin nousseet tekijät: kriisin laajuus, samaistuminen ja sympatia, 
lähipiirin tuki, kriisin jälkeinen ulostulo, sekä se, minkä ominaisuuksien varaan 
brändi on rakennettu.  
Woodsin ja Beckhamin kriiseissä merkittävä ero liittyy kriisin laajuuteen. Woods 
myönsi uskottomuuden peräti 120 eri naisen kanssa, kun taas Beckhamin 
huhuttiin pettäneen vaimoaan assistenttinsa kanssa. Tämä tekee kriiseistä 
luonteeltaan hyvin erilaiset, vaikka kyse molemmissa onkin urheilijan 
yksityiselämään liittyneestä uskottomuudesta. Vaikka Woods ei syyllistynytkään 
rikokseen, voi hänen toimintaansa pitää hyvin kyseenalaisena ja liikkuvan 
inhimillisyyden rajoilla, jolloin samaistuminen kriisiin on yleisölle vaikeampaa. 
Beckhamin kriisiin uskottiin olevan helpompi samaistua myös haastateltavien 
keskuudessa. Eräs haastatelluista hahmotteli ongelmaa Woodsin näkökulmasta 
osuvasti: 
Eihän tavallinen jenkki ajattele, että noin vois käydä kelle tahansa. Ei vois! Et 
 sä petät 300 naisen kanssa sun vaimoa, niin se ei voi käydä ihan jokaiselle 
 jenkille. Plus se, että sä oot laittanut satojatuhansia niihin naisiin, niin se ei 
 ole ihan tavanomaista. Elikkä, voinko samaistua siihen? En voi. Niin se 
 koetaan semmoseks (…) that’s fucked up. 
 – Urheilutoimittaja 
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Kaiken kaikkiaan Woodsin kriisin mittasuhteet olivat laajemmat kuin Beckhamin 
kriisin, mikä osaltaan saattoi vaikuttaa kriisin huomattavampiin negatiivisiin 
vaikutuksiin Woodsin tapauksessa. Lisäksi Beckham sai tukea vaimoltaan, Woods 
ei. Erityisesti uskottomuuskriiseissä vaimon merkitys näyttäisi korostuvan. 
Huhujen levitessä Beckhamin uskottomuudesta perhe Beckham teki 
näyttäytymisiä julkisuudessa, mikä osoitti sitoutumista sekä perhearvoja että 
avioliittoa kohtaan (Clayton & Harris 2007, 331).  
Tiger Woods ja David Beckham esimerkkeinä, niin siinä on semmoinen 
merkittävä ero et toinen sääti ehkä kerran ja toinen sääti raskaasti ja toisen 
vaimo pysy rinnalla ja toisen vaimo veti saman tien tykit esiin et hän lähtee 
nyt menemään.  
– Urheilutoimittaja 
Negatiivinen julkisuus vaikuttaa lievemmin ja lisää sympatiaefektin syntymistä, 
mikäli kriisin ei katsota olevan täysin henkilön syytä (Money ym. 2006, 121). 
Beckhamin PR-koneisto teki viisaan teon tullessaan heti julkisuuteen asian 
tiimoilta kuitenkaan myöntämättä mitään. Uskottomuus kiistettiin ja lopulta 
tilanne kääntyi enemmänkin mediamylläkän kourissa olleen parin säälimiseen. 
Woods sen sijaan myönsi lopulta lukuisat pettämiset kiellettyään ensin kaiken ja 
tuli julkisuuteen asiasta vasta melkein kolmen kuukauden jälkeen pitämällä 
lehdistötilaisuuden, jossa hän pyysi anteeksi käytöstään. Woods hävisi sekä 
nopeassa reagoinnissa että rehellisyydessä, eikä anteeksi pyytäminen näin 
pelastanut häntä yleisön ja sponsoreiden pettymykseltä.  
Mis on juttu? Ei missään. Tigeri kerto kaikki. Siin on juttua. Ja se vaikuttaa 
just siihen sen henkilöbrändiin, että kaikki tietää nyt sen. Beckhamista 
tiedetään, että ehkä oli tämmöinen joku juttu, mut en oo ihan varma, kun se ei 
puhunut siitä ikinä julkisuudessa. (…) Sekin on sitä henkilöbrändin 
hallitsemista, että sä osaat kommentoida ja sä osaat olla kommentoimatta.  
– Urheilutoimittaja 
Verrattaessa näitä kriisejä on selvää, että Beckhamin kriisi lopulta kuivui kasaan, 
unohtui, koska mitään kunnollista juttua ei päässyt syntymään. Woodsin tarina 
sekä julkisuuden pakoilu sitä vastoin synnyttivät valtavan mediakiinnostuksen 
sekä perinteisessä että sosiaalisessa mediassa. Woods ei pystynyt puhdistamaan 
 84 
 
brändiään alun epärehellisyydestä johtuen ja kriisi jäikin Woodsille selvästi 
riippakiveksi.  
Woodsin brändi-imago ei siis ole vuodesta 2009 tapahtuneesta kriisistä 
kohentunut paljoakaan tutkielman kirjoitushetkellä keväällä 2016, vaan kehitys 
näyttää päinvastaiselta. Syytä tähän voidaan kuitenkin etsiä myös urheilullisen 
menestyksen puutteesta, mikä on vaivannut Woodsia enemmän tai vähemmän 
kriisistä lähtien. Vuoden 2015 alussa Woods putosi Official World Golf Rankingissä 
sijalle 62, mikä oli matalin sijoitus sitten vuoden 1996 debyytin jälkeen 
(Cunningham 2015). Loukkaantumisten varjostaman vuoden 2015 lopussa sijoitus 
oli lopulta vasta 416 (Official World Golf Ranking). Vaikka Woodsin huonoa 
urheilullista menestystä ei voida täysin selittää vuoden 2009 skandaalilla, o n 
selvää, että tällä on ollut vaikutuksensa, erityisesti vuoden 2010 suorituksiin, 
jolloin kriisiä puitiin tiuhaan tahtiin julkisuudessa. Kuten haastattelut osoittivat, 
urheilullinen menestys antaa paljon anteeksi. Urheilussa mikään ei ratkaise niin 
paljon ongelmia kuin hyvät tulokset (Vaishnav 2010; Van Riper 2013).  
Vaikka 2009 kriisistä lähtien Woods on äänestetty vihatuimpien urheilijoiden 
listan kärkipäähän (Van Riper 2010; 2011; 2012; 2013b), kiinnostaa Woods 
edelleen urheiluyleisöä. Haastateltavat puhuivat Suomesta anteeksiantavana 
kansana, mutta journalististen artikkeleiden perusteella voidaan pohtia myös sitä, 
uskotaanko myös muissa kulttuureissa toisen mahdollisuuden antamiseen, mikäli 
vastalahjana yleisölle tarjotaan urheilullista menestystä (The Economist 2009; Van 
Riper 2013b). Toteutetuissa haastatteluissa useimmat vastaajista uskoivat 
urheilun kansallissankaruuden näkyvän poikkeuksetta kulttuurissa kuin 
kulttuurissa. Koska kriisi ei liittynyt Woodsiin suoraan urheilijana, on hyvin 
todennäköistä, että Woodsin brändiarvo olisi vain kasvanut pitkässä juoksussa, 
mikäli hän olisi pystynyt palaamaan omalle tasolleen ja voittamaan jälleen.  
Haastatteluissa kävi ilmi, että urheilijan edustamalla lajilla voi olla vaikutusta 
siihen, mitä urheilijalta sallitaan ja mitä taas ei. Lajeina golf ja jalkapallo eroavat 
huomattavasti toisistaan – golfia pidetään yleisesti herrasmiesmäisenä lajina 
jalkapallon ollessa joukkuepeli, jossa sattuu ja tapahtuu. Urheilulajin katsottiin 
haastatteluissa myös määrittävän urheilijabrändin rakennusta. Tiger Woodsin 
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tapauksen perusteella voidaan myös kriisillä nähdä olevan vaikutuksensa 
urheilijan edustamaan lajiin, varsinkin jos laji on henkilöitynyt tiettyyn urheilijaan, 
kuten Tigerin ja golfin tapauksessa on nähtävissä. Leftonin (2010) mukaan Tiger 
Woodsin merkitys golfille ja koko golf-teollisuudelle on huomattava – Woodsia on 
yleisesti pidetty golfin sanansaattajana, keulahahmona. Asiantuntijoiden mukaan 
Woodsin kohtaama kriisi on vaikuttanut kielteisesti sekä golfin katsojalukuihin 
että mainostajien kiinnostukseen lajia kohtaan. Skandaalin uskotaankin 
vaikuttavan golf-markkinoihin vielä pitkälle tulevaisuuteen, niin suuri Tiger 
Woodsin merkitys on ollut golfille. (Lefton 2010.)  
Sekä haastattelun että tutkimuskirjallisuuden perusteella sillä, millainen henkilön 
julkinen kuva on ja miten brändi on rakennettu, on merkitystä kriisin vaikutuksiin 
sekä sen kääntämiseen henkilöbrändin eduksi. Woodsilla ja Beckhamilla oli eri 
ominaisuuksien varaan rakennetut brändimielikuvat, mikä voi osaltaan selittää 
urheilijoiden henkilöbrändikriisien erilaisia vaikutuksia. Kriisin vaikutukset 
voidaan siis nähdä negatiivisempina, mikäli urheilijan brändimielikuva on vahvasti 
ristiriidassa kriisin kanssa. Woodsin puhtoinen kuva perheenisänä ja aviomiehenä 
rinnastettuna lukuisiin pettämisiin sotivat hänen brändimielikuvaansa vastaan, 
jolloin muutos aiempaan oli merkittävä. Beckhamin brändimielikuva oli 
vastaavasti huomattavasti laajempi ja luotu selkeästi myös off-field-
ominaisuuksien varaan. Tämän perusteella voidaan väittää, että Beckhamin brändi 
säästi hänet kriisin negatiivisilta vaikutuksilta. Tätä tukee myös Cashmore (2006, 
232–233), jonka mukaan yleisön vakaa mielikuva Beckhamista perheenisänä toimi 
suojana. Toisaalta väitetyn suhteen nähtiin myös vahvistavan Beckhamin brändiin 
kuuluvan seksisymboliroolin uskottavuutta (Clayton & Harris 2004, 331). 
Beckhamin brändiin kiinteästi kuuluvan seksikkyyden ja fyysisen viehättävyyden 
voidaankin tämän perusteella nähdä tehneen mahdollisesta uskottomuudesta 
helposti hyväksyttävämpää. Myös eräs haastateltavista näki Beckhamin fyysisen 
viehättävyyden pelanneen Beckhamin pussiin. 
 Sehän on niin saatanan hyvännäköinen jätkä, että ”he can get away with 
 everything”. (…) Onhan se nyt niin vitun saatanan epäinhimillisen komee 
 kundi, että voit sä olla antamatta tolle anteeksi, jos se on pettänyt jotain. 
 Sehän varmasti joutuu kohtaa noita kiusauksia koko ajan. 
 – Urheilutoimittaja 
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Alla oleva taulukko tiivistää vielä tutkielmassa käytettyjen esimerkkikriisien 
välisiä eroja, joilla nähtiin olevan vaikutusta henkilöbändikriisien erilaisiin 
seurauksiin.  
Taulukko 3 Esimerkkikri isien erot 
 
David Beckham ja 
uskottomuusskandaali 
Tiger Woods ja 
uskottomuusskandaali 
Brändimielikuva 
 Kokoelma eri brändejä, jotka 




 Brändi muodostettu 
vahvasti urheilullisten 
ominaisuuksien ja golfin 
kautta 
 Toisaalta myös mielikuva 
rakastavana aviomiehenä 
ja perheenisänä 
Sillä, millaiseksi brändi on asemoitu, minkä ominaisuuksien varaan se on  
rakennettu, on vaikutuksensa kriisien vaikuttavuuteen. Mikäli kriisi on  
pahasti ristiriidassa brändin kanssa ja muutos aiempaan on iso, on kriisillä  
potentiaalia vaikuttaa negatiivisemmin urheilijabrändiin. 
Urheilulajin mielikuva 
 Joukkueurheilulaji jalkapallo 
 Kirjava sekoitus erilaisia 
persoonia 
 Yksilöurheilulaji golf 
 Herrasmieslaji 
Sekä teoriassa että haastatteluissa kävi ilmi, että urheilulajilla on merkitystä myös kriisien 
yhteydessä: lajit ovat profiloituneet eri lailla ja näin toisissa lajeissa törttöileminen on 
haavoittavampaa kuin toisissa. 
Kriisin laajuus 
 Syytös koski uskottomuutta 
yhden naisen kanssa 
 Tiger myönsi 120 
avioliiton ulkopuolista 
suhdetta 
Kriisin laajuudella on merkitystä kriisien vaikuttavuuteen. Samalla, mikäli  
kyse on urheilijan kyseenalaisesta toiminnasta johtuvasta kriisistä, on  
yleisön samaistuminen siihen myös huomattavasti hankalampaa. 
Ulostulo kriisin 
jälkeen 
 Tukijoukot toimivat nopeasti ja 
antoivat lausunnon 
 Pettämistä ei myönnetty eikä 
asiaa lausunnon jälkeen 
kommentoitu 
 Uskottomuutta ei näin ollen 
saatu todistettua, koska vain 
naisen näkökulma kuultiin 
 Lehdistötilaisuus 
järjestettiin lähes kolme 
kuukautta kriisin 
eskaloitumisen jälkeen 
 Woods otti vastuun 
teoistaan kiellettyään 
ensin huhut, pyysi 
anteeksi ja kirjautui 
klinikalle hoitamaan 
seksiaddiktiotaan 
Ulostulolla kriisin syttymisen jälkeen on vaikutuksensa kriisin vaikutuksiin sekä  
kriisistä selviytymiseen. Kriisin yhteydessä taustajoukkojen merkitys korostuu, kun 
tapahtumiin on reagoitava nopeasti. Rehellisyys nähtiin haastatteluissa usein hyväksi 





Vaimo pysyi rinnalla Vaimo otti ja lähti 
Tukijoukkojen rinnalla pysymisellä on haastattelujen sekä  
tapausten perusteella linkki kriisien vaikuttavuuteen.  
Suuren yleisön 
reagointi 
 Fanit pysyivät Beckhamin 
rinnalla 
 Sai sympatiaa julkisuudessa 
riepottelusta johtuen 
 Sai osakseen suurta 
kritiikkiä ja halveksuntaa 
 Kärkipäässä Forbesin 
halveksituimpien 
urheilijoiden listauksessa 
vuodesta 2010 eteenpäin 
Fanien ja suuren yleisön hylkääminen voi olla yksi kriisin vaikutuksista.  
Sympatian kokeminen on helpompaa silloin, kun urheilijan ei koeta  
olevan vastuussa kriisistä (tai sitä ei voida todistaa).  
Urheilulliset 
vaikutukset 
 Ei selviä vaikutuksia 
urheilulliseen suoritukseen ja 
menestymiseen 
 Kriisin jälkeen vetäytyi 
kilpakentiltä 
 Vaikutti Woodsin 
urheilemiseen – ei yltänyt 
samanlaisiin tuloksiin 
kuin ennen 
Henkiset vaikutukset ovat yhteydessä urheilullisiin vaikutuksiin. Kriisi vaikuttaa  
usein urheilijaan henkisesti, mikä voi heijastua urheilullisiin suorituksiin.  
Taloudelliset 
vaikutukset 
 Kriisillä ei näkyviä negatiivisia 
taloudellisia vaikutuksia, ei  
sponsorimenetyksiä 
 Mahdollisesti jopa lisäsi 
Beckhamin tunnettuutta 
laajemman joukon keskuudessa 




 Suuret sponsori- ja 
yhteistyökumppani- 
menetykset 
 Pitkällä aikavälillä kriisillä 
näyttäisi olevan selviä 
vaikutuksia Woodsin 
tulojen pienentymiseen 
Urheilulliset vaikutukset ovat yhteydessä taloudellisiin vaikutuksiin. Mikäli urheilussa 
 ei tule tulosta, vaikuttaa tämä yhteistyökumppanien sekä fanien kiinnostukseen.  
Kriisillä on potentiaalia vaikuttaa fanien hylkäämisen kautta myös sponsorisopimuksiin, 





10 Johtopäätökset ja pohdinta 
Thomsonin mukaan (2006, 104; 204) henkilöbrändi voidaan ymmärtää 
laajentuneen brändi-käsitteen yhdeksi muodoksi, ja Thomson määritteleekin 
henkilöbrändin tunnetuksi persoonaksi, joka on markkinointiviestinnällisten 
pyrkimysten kohde. Myös urheilija voidaan tämän käsityksen mukaan nähdä 
brändinä. Arai ym. (2014, 98) mieltävät, että urheilijabrändi on julkisuuden 
henkilöksi tunnustettu urheilija, joka on vakiinnuttanut oman symbolisen 
merkityksenä ja arvonsa markkinoilla hyödyntäen keskeisesti nimeään, 
ulkonäköään sekä muita brändielementtejään. Tämän tutkimuksen tarkoituksena 
oli tarkastella henkilöbrändinä olevan urheilijan brändin rakentamista ja sitä, mitä 
vaikutuksia urheilijan henkilöbrändikriisillä voi urheilijalle olla. 
Tutkimusongelmaa tarkasteltiin kolmen tutkimuskysymyksen kautta: 1) Miten 
urheilijabrändi rakennetaan, ja mikä merkitys sillä on brändiarvolle? 2) Mitä 
vaikutuksia henkilöbrändikriisillä voi olla urheilijaan ja tämän brändiin? 3) Mitä 
syitä on löydettävissä kriisien vaikuttavuuteen ja selviytymiseen liittyen?  
Seuraavaksi näihin esitettyihin kysymyksiin vastataan omien väliotsikoiden alla. 
Lisäksi osassa 10.4 tuodaan esille vielä muutama kiinnostava kulma varsinaisten 
tutkimuskysymysten ulkopuolelta. 
Koska tämän tutkimuksen haastattelujoukko koostui kolmesta eri ryhmästä, on 
kuitenkin näin aluksi syytä pohtia myös haastateltavien välisiä eroavaisuuksia. 
Selkein ero haastateltavien välillä syntyi heidän eri rooliensa kautta – 
haastateltavat tekivät urheilijabrändeistä havaintoja perustuen omiin 
kokemuksiinsa, jotka kumpusivat vahvasti heidän ammatillisesta asemastaan. 
Urheilumanagerit tarkastelivat urheilijabrändejä usein urheilijoiden itsensä kautta 
ja se koettiin hyvin henkilökohtaisena. Tämä ei sinänsä ollut yllättävää, sillä 
managerit ovat hyvin kiinteä osa urheilijoiden arkea. Koska viestintäalan 
ammattilaisten haastateltaviksi oli valittu juuri sellaisia ammattilaisia, joiden 
tiedettiin olleen tekemisissä urheilijoiden kanssa, myös heillä oli antaa usein 
hyvinkin konkreettisia esimerkkejä oman työnsä kautta. Toisaalta he tarkastelivat 
urheilijabrändejä kuitenkin selvästi etäisemmin verrattuna managereihin. 
Haastatellut toimittajat sen sijaan pohtivat urheilijabrändeihin liittyviä asioita 
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mielestäni selvästi yleisemmällä tasolla ja eniten yleisön näkökulmaa sivuten. 
Vaikka haastateltavat katsoivat urheilijabrändejä selvästi omasta näkökulmastaan, 
jäi analyysiä tehdessä kuitenkin sellainen tunne, että perusajatus 
urheilijabrändeistä oli haastateltavien keskuudessa melko yhteneväinen. 
10.1 Urheilijabrändin rakentaminen 
Tässä tutkielmassa ensimmäisen tutkimuskysymyksen avulla pyrittiin 
selvittämään urheilijabrändiin liitettäviä ominaisuuksia, joiden varaan urheilijan 
henkilöbrändi voidaan rakentaa. Brändin rakentamisessa oleellisena tavoitteena 
näyttäytyy urheilijan brändiarvon vahvistaminen. Yoon ja Donthun (2001) 
katsovatkin, että brändiarvon luominen on synonyymi vahvan brändin 
rakentamiselle. Aakerin & Joachimsthalerin (2000, 373) mukaan brändin 
rakentamisessa keskitytään yleensä näkyvyyden, brändin mielikuvien sekä 
brändin ja kuluttajan välisen suhteen luomiseen tai kehittämiseen. Tunnettuus on 
urheilijabrändin syntymisen edellytys, sillä ilman tunnettuutta ei voi syntyä 
bränditietoisuutta, joka taas on edellytys brändimielikuvan muodostumiselle 
(esim. Aaker 1991, 62; Keller 1993, 3; Koskinen 2000, 26; Thomson 2006, 204).  
Kapfererin (2008, 37) mukaan brändimielleyhtymistä muodostunut 
brändimielikuva perustuu kaikkeen siihen, mitä brändistä on viestitty. 
Urheilijabrändin on-field- ja off-field-ominaisuuksilla on tärkeä rooli brändiarvon 
luomisessa ja vahvistamisessa (Fischer & Parmentier 2012; Arai ym. 2014). Arain 
ym. (2014, 101) sekä Fischerin ja Parmentierin (2012, 112) mukaan urheilullinen 
lahjakkuus luo pohjan urheilijabrändin rakentamiselle, ja Gladdenin ym. (1998) 
mukaan menestystä voidaankin pitää brändiarvon kasvattamisen näkökulmasta 
tärkeimpänä tekijänä. Urheilijan siviilielämästä kumpuavat off-field-piirteet 
vaikuttavat myös ihmisten käsitykseen urheilijasta ja näin niillä on vaikutusta 
brändiarvoon. Urheilijan tunnettuuden ja brändin laajenemismahdollisuuksien 
nähdään lisääntyvän, mikäli urheilija on kiinnostava myös urheilukentän 
ulkopuolella. (Fischer & Parmentier 2012, 116; Arai ym. 2014, 388–389.) 
Urheilijan elämästä kumpuavat tarinat ovat näin ratkaisevia kuluttajan 
brändimielleyhtymien synnyttäjiä ja muokkaajia (Arai ym. 2014, 102). Urheilijasta 
syntyvään kuvaan voikin yrittää vaikuttaa tarjoamalla medialle vinkkejä urheilijan 
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persoonallisuudesta (Fischer & Parmentier 2012, 114–115). 
Brändipersoonallisuus on brändiarvoa lisäävä tekijä ja tämän vuoksi tärkeä ottaa 
huomioon henkilöbrändin rakentamisessa. (Aaker 1996, 153; Aaker & 
Joachimsthaler 2000, 84.) 
Empiirinen osuus antaa tukea teoriassakin nousseelle ajatukselle siitä, että 
urheilullinen menestys on urheilijabrändin rakennuksen kivijalka. Brändin 
rakentaminen ja sitä myötä arvon luominen edellyttää urheilijabrändeiltä 
urheilullista näyttöä. Epätodennäköisenä pidetään sitä, että urheilijasta voisi tulla 
vahva brändi ilman urheilullista kyvykkyyttä. Haastattelujen perusteella 
menestyvillä urheilijoilla on paremmat mahdollisuudet brändin rakentamiseen, 
mutta kiinnostavuutta voidaan hakea myös mieleenpainuvan pelityylin kautta. 
Toisaalta brändiarvon kasvattamisen kannalta haastateltavat pitivät tärkeänä 
myös sitä, että urheilijalla on jotain muutakin annettavaa kuin suorituksensa. 
Mielenkiintoinen, karismaattinen urheilija on kiinnostava paitsi fanien myö s 
yhteistyökumppaneiden näkökulmasta. Ratkaisevaa on kuitenkin, että urheilijan 
persoona on aito ja johdonmukainen. Haastateltavat uskoivat, että urheilija voi 
paikata huonoa urheilemistaan kiinnostavalla persoonalla, mikä nostaakin 
persoonallisuuden merkityksen tärkeäksi myös urheilijabrändin arvon säilymisen 
kannalta, vaikka urheilu aika ajoin kärsisikin. Myös ulkonäkötekijät tunnistettiin 
brändinrakennuskeinona – miellyttävän näköinen urheilija on sponsoreiden 
näkökulmasta usein kiinnostavampi.  
Urheilijan off-field-ominaisuuksien korostaminen nähtiin brändin rakennuksen 
kannalta yhtenä vaihtoehtona, ja haastateltavat ymmärsivät urheilijan brändin 
laajentamisen avaavan uusia ovia sekä tarjoavan niin uran aikaisia kuin sen 
jälkeisiäkin mahdollisuuksia kiinnostuksen levitessä laajemmalle. Kiinnostavaa oli, 
että haastattelujen perusteella urheilijan näkymisen maksimoimisen sijaan 
tärkeämpää näyttäisi olevan oikeanlaisissa yhteyksissä esiintyminen. Urheilija voi 
lähteä kasvattamaan brändiään ja arvoaan myös muiden julkisuuden henkilöiden 
kautta vallaten näin uutta alaa. Tästä hyvänä esimerkkinä toimii David Beckham, 
joka on laajentanut brändiään urheilun ulkopuolelle paitsi vaimonsa Victorian 
myös muiden julkkisystäviensä avulla.  
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Brändin rakennuksessa oleellisena haastatteluissa pidettiin valintaa 
urheilijabrändin näkyvyyden suhteen sekä urheilijan omaa halua. Itsestään 
enemmän antavan urheilijabrändin uskottiin olevan arvokkaampi, mutta samalla 
tiedostettiin, että tämä ei välttämättä sovi kaikille. Sosiaalinen media tarjoaa 
urheilijoille yhä enenevissä määrin mahdollisuuksia oman brändinsä 
rakentamiseen, sillä mielikuvia ja näin myös tarinoita pystyy tuottamaan 
omaehtoisesti. Sosiaalisen median kautta urheilijan on helppo a raottaa myös 
siviilielämäänsä juuri sen verran kuin haluaa. Toisaalta perinteisen median 
merkityksen brändin rakentajana ei nähty juurikaan vähentyneen, minkä vuoksi 
mediasuhteet nousevat edelleen tärkeään asemaan. Haastattelujen perusteella 
urheilijan tukijoukot ovat oleellisia paitsi brändin valintoja myös rakentamista 
tehdessä.   
Haastattelujen perusteella näyttäisi siltä, että brändääminen on hyödyllisintä 
erityisesti niille urheilijoille, jotka eivät ole vielä nousseet suoritustensa kautta 
menestykseen. Näin brändin rakentamisella voidaan luoda arvoa urheilijabrändille 
tunnettuutta lisäämällä. Huippu-urheilijoista tulee automaattisesti, 
tahtomattaankin brändejä ja nämä urheilijabrändit voivat olla hyvinkin arvokkaita 
ilman urheilun ulkopuolisen elämän mukaan ottamista brändiin. Jo menestyksen 
saavuttaneille urheilijoille brändin rakentaminen näyttäytyykin ennen muuta 
brändinhallintakeinona.  
Haastatteluista on pääteltävissä, että paras resepti urheilijan brändiarvon 
kasvattamiseen on urheilullinen paremmuus, kiinnostava persoona sekä brändin 
laajentaminen urheilukentän ulkopuolelle. Vastausten perusteella näyttää siltä, 
että urheilijabrändin pystyy rakentamaan ilman kirkkainta menestystä, mutta 
arvokkain brändi on sellainen, joka menestyy urheilullisesti ja on kiinnostava 
laajalti, ei vain urheiluympäristössä. 
Mielenkiintoista, mutta ei ehkä kovin yllättävää, oli se, että lähes kaikki 
haastateltavista vierastivat urheilijasta puhumista brändinä. Uskon tämän liittyvän 
vahvasti siihen, että brändi itsessään mielletään vahvasti tuotteen kautta eikä 
ihmisen voi ajatella olevan tuote – ihminen on ihminen. Tämän ajatuksen mukaan 
henkilöbrändeistä puhuttaessa on olennaista ottaa huomioon niihin liittyvä 
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inhimillisyys. Toisaalta muista henkilöbrändeistä eroten haastattelujen perusteella 
on selvää, että urheiluympäristö määrittää vahvasti urheilijabrändejä ja asettaa 
rajoja brändin rakentamiselle. Henkilöbrändejä tulisi siis tarkastella nimenomaan 
yhteydessä siihen ympäristöön, jossa he operoivat. Brändin rakentamisen perusta 
tuntuu olevan urheilijoille suhteessa parempi kuin muille henkilöbrändeille. 
Urheilijoihin liittyy vahva kansallistunne ja he voivat saavuttaa lähes sankarillisen 
aseman urheilusuoritusten kautta, mikä luo hedelmällisen pohjan urheilijabrändin 
rakentamiselle ja arvon luomiselle. Toisaalta suosion kääntöpuoli on raskas. 
Haastatteluissa nousi esiin, että ketään muuta henkilöbrändiä ei teilata yhtä 
jyrkästi kuin urheilijaa, mikäli tämä tekee tai toimii väärin. 
Kuvio 3 summaa vielä edellä esitetyt löydökset.  




10.2 Henkilöbrändikriisin vaikutukset 
Toinen tutkimuskysymys paneutui henkilöbrändikriisin mahdollisiin vaikutuksiin 
urheilijan näkökulmasta. Henkilöbrändikriisillä tarkoitetaan henkilöbrändin 
omaavan henkilön kriisiä, jolla voidaan katsoa olevan vaikutusta tai ainakin 
potentiaalia vaikuttaa henkilön brändiin. Kriisiä voidaan tarkastella kielteiseen 
julkisuuteen joutumisen näkökulmasta (Huhtala & Hakala 2007, 175). Kriisi 
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merkitsee kohtalokasta häiriötä, äkillistä muutosta tai ratkaisevaa käännettä, ja se 
voidaan ymmärtää dynaamisena prosessina, joka sisältää niin uhkan kuin 
mahdollisuudenkin (Huhtala & Hakala 2007, 14). Pullig, ym. (2006, 529) näkevät, 
että on olemassa kaksi yleisintä negatiivisen julkisuuden ryhmää, jotka liittyvät 
joko suoritukseen tai arvoihin ja nämä molemmat voivat vaikuttaa käsitykseen 
brändistä. Urheilijan negatiivinen julkisuus on kriisi paitsi urheilijan uralle myös 
hänen brändilleen (Behr & Beeler-Norrholm 2006, 6).  
Kuluttajat näyttävät arvioivan julkisuuden henkilöstä esitettäviä negatiivisia 
uutisia voimakkaammin verrattuna positiivisiin (Herr ym. 1991; Ito ym. 1998) ja 
negatiiviset uutiset myös pysyvät ihmisten mielissä pidempään verrattuna 
neutraaliin informaatioon (Kensinger & Corkin 2003). Toisaalta Keller (2003, 76–
78) näkee, että bränditietoisuudella yhdessä positiivisen brändimielikuvan kanssa 
on vaikutusta kuluttajien lojaalisuuteen brändiä kohtaan. Lisäksi urheilijan 
persoonallisuuden piirteitä voi hyödyntää luomaan tunteita, luottamusta ja 
lojaalisuutta brändiä kohtaan (Aaker 1997, 354). 
Kirjallisuudesta nousikin esille ajatus myös kriisien vaikuttamattomuudesta. 
Vahva brändi toimii suojana erilaisia kriisejä ja negatiivista julkisuutta vastaan. 
Omaamalla vahvan brändin ja lojaalin fanijoukon on mahdollista selviytyä 
vaikeistakin kriiseistä. Kuluttajat kokevat lisäksi sympatian tunteita kriisissä 
olevaa henkilöä kohtaan, ja tämä saattaa pikemminkin vahvistaa suhdetta kuin 
heikentää sitä. Kaikki negatiivinen julkisuus ei myöskään ole suoraan negatiivista 
vaikutuksiltaan, vaan henkilö voi jopa hyötyä kriisistä, mikäli osaa käyttää sitä 
hyväkseen ja toimia oikein julkisuudessa. Julkisuusstatus paitsi suojaa, myös antaa 
mahdollisuuden kriisin hyödyntämiseen. (Money ym. 2006, 119–121; Pullig ym. 
2006, 528; 540; Hood 2012, 545; Cleeren ym. 2013, 6.)  
Urheilijan henkilöbrändikriisin vaikutuksiksi voidaan haastattelujen perusteella 
tunnistaa henkiset, urheilulliset ja taloudelliset vaikutukset. Kriisin henkiset 
vaikutukset voivat urheilijalle olla samat riippumatta siitä, millaisesta kriisistä on 
kyse. Vastausten perusteella on todennäköistä, että henkisiin vaikutuksiin liittyvät 
vahvasti urheiluympäristön asettamat vaatimukset urheilijalle sekä urheilijoihin 
liitettävä puhtoisuuden ja terveellisyyden ihannekuva, mikä tekee urheilusta hyvin 
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henkilökohtaista. Kiinnostavaa on se, että erityisesti naishaastateltavat nostivat 
urheilijoiden henkiset vaikutukset selvästi esille ja painottivat myös tukijoukkojen 
merkitystä henkisen tuen antamisessa urheilijalle. Voidaan siis pohtia, onko tässä 
naisten ja miesten välisiä eroja.  
Keskeistä haastattelujen perusteella on kriisin vaikutus urheilijan suorituksiin. 
Selvästi yleisempänä pidettiin sitä, että kriisi vaikuttaa negatiivisesti 
urheilemiseen, kuten Tiger Woodsin tapauksessa, mutta tämän nähtiin olevan 
toisaalta hyvin yksilöllistä. Suurimpina vaikutuksina nähtiin henkilöbrändikriisin 
taloudelliset vaikutukset. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, että 
henkilöbrändikriisillä voidaan nähdä olevan vaikutuksensa niin urheilijan 
aineelliseen kuin aineettomaankin omaisuuteen. Vaarana on paitsi henkilön 
brändimielikuvan kärsiminen ja sen seurauksena niin urheilufanien kuin suuren 
yleisönkin hylkääminen, myös yhteistyösopimusten purkamisesta koituvat 
rahalliset menetykset. Henkilöbrändikriisi ei kosketa kuitenkaan ainoastaan 
urheilijaa, vaan sillä voi olla vaikutuksia niin sponsoreihin kuin urheilijan 
edustamaan lajiinkin erityisesti taloudellisessa merkityksessä – niin positiivisia 
kuin negatiivisiakin, kuten tapaukset Beckham ja Woods antoivat ymmärtää. 
Tutkimuskirjallisuudessa esiin noussut ajatus negatiivisen informaation 
voimakkaammasta arvioimisesta ja muistamisesta vahvistaakin haastatteluissa ja 
tapauksissa esiintynyttä näkemystä siitä, että negatiivinen julkisuus voi 
muodostua läpi uran seuraavaksi rasitteeksi ja pahimmassa tapauksessa leimata 
koko lajin.  
Tarkasteltaessa henkilöbrändikriisin vaikutuksia urheilijalle voidaan havaita 
yhteys näiden tunnistettujen vaikutusten välillä. Tyypillisempää näyttäisi 
haastattelujen perusteella olevan se, että urheilijan kriisistä juontava henkinen 
romahdus vaikuttaa urheilusuorituksiin negatiivisesti. Urheilusuoritusten 
kärsimisellä voidaan taas nähdä olevan linkki yhteistyösopimusten purkamiseen, 
millä on vaikutuksensa urheilijan taloudelliseen toimeentuloon. On kuitenkin hyvä 
muistaa, että puhuttaessa urheilijan henkilöbrändikriisistä ei kuvio useinkaan ole 




Toisaalta haastatteluissa esiin noussut ajatus henkilöbrändikriisin positiivisista 
vaikutuksista täydentää aiempaa tutkimusta kriisien vaikuttamattomuudesta ja 
hyödyntämisestä. Kriisit syntyvät julkisuudessa, jolloin kriisi voi tehdä urheilijasta 
tunnetumman ja näin myös kiinnostavamman laajemmalla rintamalla kuin 
tavallisesti. Erilaiset kohut ja kriisit voidaankin haastattelujen perusteella 
ymmärtää myös brändin rakentamisen keinoina ja sitä kautta arvon tuottamisen 
välineinä, minkä vuoksi heräsi ajatus myös harkituista kriiseistä. Erityisesti 
urheilijan henkilökohtaisten kriisien nähtiin inhimillistävän urheilijaa tekemällä 
tästä aidomman ja näin ollen mielenkiintoisemman, minkä nähtiin vahvistavan 
brändiä. Koska aitouden nähtiin olevan myös brändin rakentamisen kannalta 
avaintekijä, voidaan haastattelujen perusteella pohtia sitä, onko aito 
urheilijabrändi myös arvoltaan suurin, vaikka aitous pitäisikin sisällään 
kyseenalaisia tapahtumia, rosoisuutta ja kohuja. Selvää on, että negatiivinen 
julkisuus voi joissain tapauksissa olla etu henkilöbrändin kannalta. Itsessään 
negatiivinen julkisuus ei ole hyvästä, mutta mikäli urheilija onnistuu reagoimaan 
tilanteeseen oikein voi negatiivisesta julkisuudesta lopulta seurata hyvääkin, kuten 
kävi Beckhamin tapauksessa.  
Edellä mainitun perusteella voidaan todeta, että henkilöbrändikriisillä saattaa olla 
eri vaikutukset eri urheilijoille. Monet julkisuuden henkilöt kohtaavat 
vastoinkäymisiä mutta onnistuvat silti nousemaan takaisin positiivisen 
julkisuuden piiriin ja kääntämään uransa nousuun, kuten esimerkiksi Beckhamin 
tapauksessa. Tiger Woodsin skandaali puolestaan osoittaa mielestäni sen, että 
kriisi ei välttämättä merkitse urheilijan julkisuusstatuksen menettämistä, vaikka 
urheilijan sankari-imago voikin kärsiä pahoin.  





Kuvio 4 Henkilöbrändikri isin positi iviset ja negatiiviset vaikutukset 
urheil i jal le  
 
 
10.3 Syyt ja selviytyminen 
Kolmannen ja viimeisen tutkimuskysymyksen avulla tavoitteena oli selvittää 
vaikuttavuuden syitä sekä sitä, mitkä asiat vaikuttavat kriiseistä selviytymiseen. 
Tahriintuneen julkisen kuvan parantaminen ja luottamuksen takaisin voittaminen 
on paitsi vaikeaa myös aikaa vievää (esim. Money 2006; Cleeren ym. 2013).  
Ulostulolla eli kriisiin reagoinnilla on kuitenkin vaikutuksensa brändiarvoon 
(Aaker 1991; Keller 1993; Dawar & Pillutla 2000, 215). Kriisin syttyessä 
managerin tai brändistä vastaavan henkilön merkitys korostuu entisestään, sillä 
kriisin negatiivisten vaikutusten heikentämiseksi on päätöksiä tehtävä 
mahdollisimman nopeasti (Cleeren ym. 2013, 58). Mitä enemmän henkilöä 
pidetään vastuussa kriisistä, sitä negatiivisemmin sen voi nähdä vaikuttavan 
urheilijan maineeseen ja sitä myötä brändiarvoon (Money ym. 2006, 12; Cleeren 
ym. 2013, 71; Benoit 2014, 22). Cleeren ym. (2013, 61) näkevätkin, että 
syyllisyyden myöntäminen voi olla kohtalokasta urheilijan brändille, sillä se voi 
johtaa kuluttajien kokemaan vihaan brändiä kohtaan ja näin vaikuttaa 
negatiivisesti brändivalintoihin. Dawar ja Pillutla (2000, 216 & 224) toteavat 
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kuitenkin, että kriisin vaikuttavuus riippuu loppukädessä kuluttajien aiemmista 
käsityksistä brändiä kohtaan.  
Pulligin ym. (2006, 540) mukaan brändin arvoihin liittyvä negatiivinen julkisuus 
vaikuttaa suoraan yleisön käsityksiin brändistä. Kriisin seurauksena yleisö saattaa 
kyseenalaistaa brändiin liitettäviä hyötyjä ja sen kykyä vastata vastaanottajan 
omaan persoonallisuuteen (Pullig ym. 2006, 540), minkä seurauksena kuluttajien 
mielissä muodostuva brändin arvo saattaa kärsiä (Dawar & Pillutla 2000, 215). 
Moneyn ym. (2006, 114) mukaan kuluttajan vahva sitoutuminen brändiin 
kuitenkin lieventää negatiivisen informaation vaikutuksia (Money ym. 2006, 114). 
Mitä vahvempi brändi henkilöllä on, sitä paremmat mahdollisuudet kriisistä on 
myös selvitä (esim. Arruda 2003b, 4). 
Haastatteluista on pääteltävissä, että kriisin laadulla ja laajuudella on merkitystä 
vaikuttavuuteen. Mitä kyseenalaisempi kriisi, ja mitä vaikeampi yleisön on 
urheilijan asemaan samaistua, sitä voimakkaampia ja pitkäaikaisempia 
vaikutusten uskottiin olevan. Näin ollen myös näistä kriiseistä selviytymistä 
pidettiin erittäin hankalana. Sitä vastoin inhimillisyyden rajoissa olevan kriisin 
vaikutusten uskottiin olevan useimmiten hetkellisiä. Haastattelujen perusteella 
voidaan todeta, että rikos urheilussa, kuten doping, on brändin arvon kannalta 
pahempi kuin ”rikos” siviilielämässä, mikäli teko on samaistuttavissa. Myös lajien 
väliset erot nostettiin haastatteluissa esiin – on eri asia törttöillä jääkiekkoilijana 
kuin taitoluistelijana.  
Kriisin vaikuttavuuteen liittyy myös oleellisesti se, minkä ominaisuuksien ja 
arvojen varaan brändi on rakennettu. Haastattelut osoittivatkin, että kriisin 
vaikutusten muuttaminen henkilöbrändin hyödyiksi riippuu siitä, millainen on 
urheilijan julkinen kuva ja miten brändi on asemoitu. Mikäli kriisi on pahasti 
ristiriidassa urheilijan brändimielikuvan kanssa, sen hyödyt laskevat ja 
vaikutukset näyttäytyvät kielteisinä. Henkilöbrändin epäjohdonmukaisuus ja 
tunnistamattomissa olevat käyttäytymisen piirteet voivat siis luoda negatiivista 
mielikuvaa henkilöstä. Haastattelujen perusteella henkilöbrändikriisi edellyttääkin 
aina muutosta brändissä – mikäli muutos aikaisempaan on suuri, on 
todennäköistä, että myös kriisistä selviytyminen on huomattavasti haastavampaa. 
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Tämä muutos liittyy vahvasti myös teoriassakin esitettyyn ajatukseen yleisön 
aiempien käsitysten muuttumisesta, jolloin urheilijabrändi ei välttämättä pysty 
enää vastaamaan yleisön aikaisempiin tarpeisiin.  
Haastattelujen perusteella voidaan kriiseistä selviytymiseen löytää muutamia 
yleisiä keinoja. Vastauksista kävi ilmi, että rehellisyyttä voidaan pitää parhaimpana 
keinona kriiseistä selviytymiseen – sekä urheilijan henkiseltä että imagolliselta 
kannalta tarkasteltuna. Näin ollen kriisin syttyessä ulostulolla on pidemmälle 
kantautuvat vaikutukset. Haastateltavat peräänkuuluttivat myös anteeksi 
pyytämisen voimaa, jonka nähtiin liittyvän keskeisesti yleisön sympatiaefektiin. 
Toisaalta sekä teorian että tapausten perusteella näyttäisi siltä, että syyllisyyden 
myöntäminen ei aina ole se paras ratkaisu. Selvää on, että kriiseihin reagoimiseen 
vaikuttaa oleellisesti paitsi kriisin luonne myös taustajoukkojen perillä olo 
urheilijan brändistä.  
Se, onko urheilijalla takanaan tukijoukot, näyttäisi vaikuttavan oleellisesti kriisistä 
selviytymiseen. Kuten Woodsin ja Beckhamin uskottomuuskriisit osoittivat, 
tukijoukkojen rinnalla pysymisellä on huomattava merkitys siihen, miten kriisi 
näyttäytyy ulospäin. Näin ollen väitän, että mikäli puoliso pysyy 
uskottomuuskriisin aikana urheilijan rinnalla, on se omiaan lieventämään myös 
yleisön sekä yhteistyökumppanien negatiivisia mielikuvia urheilijabrändiä 
kohtaan. Haastateltavat nostivat esille myös sosiaalisen median merkityksen 
urheilijalle kriiseistä viestimisen työkaluna ja katsoivat sen helpottavan 
kriisitilanteista viestimistä urheilijan oman tarinan ja äänen kuuluessa. Tämän 
voidaan nähdä olevan yksi keino urheilijan inhimillistämiseen, mikä katsotaan 
toimivan eduksi kriisitilanteissa.  
Näyttäisi siltä, että urheilijabrändin ja muiden henkilöbrändien kriisivalmiuksissa 
ei ole merkittäviä eroja – mahdollisiin kriiseihin varautumiseen ja reagoimiseen 
pätevät samat kriisiviestinnän keinot. Haastateltavat eivät myöskään pitäneet 
urheilijoita lähtökohtaisesti alttiimpina kriiseille kuin muita julkisuuden 
henkilöitä. Urheilijan kriisi saattaa kuitenkin saada enemmän huomiota juuri 
urheilijoihin liittyvän puhtoisuuden vaatimuksen ja urheilijoihin liitettävän 
ihannekuvan takia. Kriisitilanteissa tämä kuva usein rikkoutuu.   
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Haastattelujen perusteella voidaan todeta, että menestys paitsi suojaa 
urheilijabrändejä myös auttaa selviytymään kriiseistä. Mikäli urheilija pystyy 
tiukan paikan tullen pitämään yllä urheilullisia suorituksiaan, on se omiaan 
vahvistamaan urheilijan brändiä. Yleisö, fanit janoavat urheilijoilta nimenomaan 
tuloksia, joten mikäli urheilija pystyy loistamaan urheilussa, voidaan perutellusti 
kysyä, onko muulla enää väliä. Kriisin syttyessä oleellista näyttäisi olevan uuden 
tarinan luominen vanhan tilalle – oli se sitten paluun tekeminen urheilukentille tai 
siviilielämän raottaminen yleisölle. Mielenkiinnon kohdistaminen kriisistä 
johonkin muuhun vaaditaan, jotta kriisi voidaan unohtaa. Näin ollen ongelmallisia 
ovat juuri ne urheilijoiden kohtaamat kriisit, jotka jäävät elämään, kun 
mielenkiintoa ei onnistuta kääntämän pois kriisistä.  
Yhtenä mahdollisuutena henkilöbrändikriisistä selviytymiseen haastatteluissa 
nousi esille urheilijan uudestaan brändääminen. Toisaalta haastateltavat 
ymmärsivät tämän strategian haastavuuden sekä aikaa vievyyden. Onnistuakseen 
urheilijabrändin uudestaan brändäämisen nähtiin vaativan aitoutta sekä täysin 
uutta tulokulmaa – brändin hienosäätäminen koettiin falskiksi.  
Tulosten perusteella voidaan todeta, että se, kuinka ja miten paljon kriisi lopulta 
vaikuttaa urheilijaan, riippuu viime kädessä brändin vahvuudesta ja 
totuudenmukaisesta asemoinnista sekä yleisön lojaalisuudesta ja sympatiasta 
urheilijabrändiä kohtaan – mitä vahvempi henkilöbrändi ja mitä lojaalimpi 
fanijoukko, sitä vähemmän kriisillä voidaan katsoa olevan lopulta vaikutusta ja sitä 
helpompi kriiseistä myös on selvitä. 
Alla oleva taulukko summaa vielä tämän tutkimuksen perusteella tunnistettavia 




Taulukko 4 Syyt henkilöbrändikri isin vaikuttavuuden ja kri iseistä 
selviytymisen taustalla  
 
Henkilöbrändikriisin vaikuttavuuteen vaikuttavia asioita 
Kriisin laatu 
Millaisesta kriisistä on kyse? Urheiluun 
liittyvästä vai henkilökohtaisesta elämästä 
juontavasta kriisistä? 
Kriisin laajuus Kuinka kattavasta kriisistä on kyse? 
Urheilulaji 
Toisten lajien edustajilta sallitaan toisenlaista 
käytöstä kuin toisilta.  
Kriisin kyseenalaisuus  
Mitä kyseenalaisemmasta kriisistä on kyse, sitä 
pitkäkestoisempana vaikutukset näyttäytyvät. 
Samaistuttavuus 
Pystyykö urheilijan asemaan samaistumaan  
vai ei? 
Syyllisyys Onko urheilija syyllinen vai ei?  
Brändimielikuva ennen kriisiä 
Ovatko urheilijan brändimielikuva ja urheilijan 




Kriisin jälkeinen ulostulo vaikuttaa oleellisesti 
kriisistä selviytymiseen. Mitä rehellisempi, 
aidompi ja anteeksipyytävämpi urheilija on, sitä 
anteeksiantavampi yleisö usein on. 
Tukijoukkojen tuki Urheilijalle tärkeä selviytymiskeino  
on tukijoukkojen pysyminen kriisin  
hetkellä rinnalla, niin ettei kriisistä  
tarvitse selviytyä yksin. 
Median apu Hyvät mediasuhteet sekä sosiaalisen median 
tuomat mahdollisuudet kriiseistä kertomiseen. 
Urheilullinen menestys Urheilumenestys kannattelee urheilijaa 
heikkonakin hetkenä, mikäli omasta 
urheilullisesta tasostaan pystyy pitämään 
kiinni tai tulemaan vahvasti esiin  
urheilullisesti kriisin jälkeen.  
Uuden tarinan luominen Kriisistä selviytyminen vaatii usein uuden 
tarinan luomista vanhan tilalle, oli kyse sitten 





10.4 Ex-urheilijasta sukupuolten ja kulttuurin välisiin eroihin – eli muuta 
analyysistä esille noussutta 
 
Haastatteluista nousi esille myös muutamia kiinnostavia havaintoja, jotka eivät 
suoraan liity tutkimuskysymyksiini, mutta jotka haluan siitä huolimatta nostaa 
tässä esille. Lähes kaikkien haastateltavien kanssa sivuttiin brändiarvon 
ylläpitämistä urheilu-uran päätyttyä sekä kriisin kohtaamisen merkitystä ex-
urheilijan näkökulmasta. Haastateltavat näkivät, että urheilijan on urheilu-uransa 
päätyttyä osattava hyödyntää saavutettua julkisuutta, kiinnostavuutta sekä 
brändiarvoaan. Urheilijan ymmärtäessä brändinsä merkityksen on hänen 
huomattavasti helpompi rakentaa brändiään. Haastattelujen perusteella voidaan 
todeta, että urheilijalla, joka on jo uransa aikana laajentanut brändiään 
urheiluympäristön ulkopuolelle, on uran loputtua paremmat mahdollisuudet 
hyödyntää brändiarvoaan myös muissa yhteyksissä.  
 
Aktiiviuransa päättäneen urheilijan kohtaamaa henkilöbrändikriisiä on 
haastateltavien mukaan tarkasteltava erikseen, sillä vaikutukset ja keinot selviytyä 
vaihtelevat. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, että urheilu-uransa 
päättäneeseen urheilijaan henkilöbrändikriisi ei välttämättä vaikuta niin pahasti, 
mikäli kiinnostuksen taso on päässyt laskemaan. Toisaalta niillä ex-urheilijoilla, 
jotka ovat edelleen vahvasti julkisuudessa, pätevät ainakin jossakin suhteessa eri 
keinot kriiseistä selviytymiseen kuin aktiiviurheilijoilla. Kriisi ei jää enää 
urheilusuoritusten varjoon ja näin väitän, että kriisin peittävän tarinan luominen 
on näille ex-urheilijoille vaikeampaa.   
 
Haastatteluissa sivuttiin myös nais- ja miesurheilijoiden kriisien vaikutusten eroja 
sekä kulttuurin roolia henkilöbrändikriisejä tarkasteltaessa. Koska tämän 
tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella henkilöbrändikriisi-ilmiötä yleisesti, en 
tällä kertaa tarttunut näihin aiheisiin syvällisemmin. Nämä sekä ex-urheilijoiden 




11 Tutkimuksen arviointia 
Henkilöbrändit ovat mielenkiintoinen aihe ja varsin tuore sellainen. Erilaisia 
bränditutkimuksia ja -teorioita on runsaasti, mutta henkilöbrändien 
yksityiskohtainen tarkastelu on tutkimuskirjallisuudessa itselleni yllättäen vielä 
melko vähäistä. Kirjallisuuden vähäisyydestä johtuen henkilöbrändien 
tarkasteleminen vaatiikin aiheen käsittelemistä muiden bränditeorioiden kautta. 
Kohtuullisen vaikeaksi osoittautui myös löytää kirjallisuutta, jossa käsiteltäisiin 
henkilöbrändeiksi tunnistettavien urheilijoiden negatiivisen julkisuuden 
vaikutuksia henkilöön itseensä. Vaikka tässä työssä sivutaankin 
henkilöbrändikriisin vaikutuksia sponsoritahoon, mistä on löydettävissä 
verrattain paljon tutkimuksia, oli tarkoituksena kuitenkin tarkastella vaikutuksia 
erityisesti henkilön näkökulmasta käsin. 
Tutkimusaineistoni koostui haastatteluista, joita täydennettiin kahden urheilijan 
tapauksilla. Mielestäni tämä yhdistelmä toimi hyvin. Siinä missä haastattelut 
tarjosivat yleisempää kuvaa ilmiöstä, tapaukset toivat puolestaan 
yksityiskohtaisempaa tietoa yhdestä henkilöbrändikriisityypistä. Vaikka 
haastateltujen määrä (9 henkilöä) on suhteellisen suppea, uskon silti, että 
urheilutoimittajien ja -managerien sekä viestintäalan ammattilaisten 
haastattelujoukko edusti erilaisia näkemyksiä kattavasti ja tasapainoisesti. 
Haastateltavien joukkoon olisi voinut liittää vielä urheilijoita, jotka olisivat voineet 
tarjota toisenlaisen, mahdollisesti henkilökohtaisemman, näkemyksen 
urheilijabrändeihin, mutta tämä jääköön seuraavaan tutkimukseen.  
Monitieteellinen ja käytännönläheinen tutkimusotteeni toimi mielestäni vähän 
tutkitun tutkimusongelman tarkastelussa. Tässä työssä keskityttiin julkisuuden 
henkilöistä nimenomaan urheilijoihin ja heidän kohtaamiinsa 
henkilöbrändikriiseihin sekä näiden mahdollisiin vaikutuksiin. Urheilijoiden 
ottaminen tarkastelun ytimeen toimii mielestäni hyvin. Urheilijat ovat julkisuuden 
henkilöitä ja usein itsenäisiä henkilöbrändejä, joiden hallitseminen ja johtaminen 
nousevat tärkeään asemaan. Urheilijat kohtaavat positiivisen julkisuuden lisäksi 
usein myös negatiivista julkisuutta ja ovat näin alttiita erilaisille kriiseille. Koska 
urheilija voi saavuttaa jopa sankarillisen aseman, on sen tutkiminen, miten kriisi 
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lopulta vaikuttaa urheilijan uraan ja tämän brändiin, mielestäni relevanttia. 
Tekemieni rajausten perusteella on kuitenkin selvää, että aihetta on tarkasteltu 
vain tietyltä kannalta – eri lähestymistapa olisi mahdollisesti tuottanut toisenlaisia 
tuloksia. Myös henkilöbrändeihin ja erityisesti urheilijabrändeihin liittyvän 
kirjallisuuden vähäisyys voidaan nähdä työtä rajoittavana tekijänä, ja 
tulevaisuudessa laajempi kirjallisuus aiheesta parantaisi varmasti 
tutkimustuloksia. Näiden syiden vuoksi tutkimuksen tuloksia ei voida yleistää 
koskemaan kaikkia urheilijoita tai heidän kohtaamiaan brändikriisejä, vaan 
tulokset antavat enemmänkin osviittaa henkilöbrändikriisin vaikutuksista 
urheilijoille ja syistä vaikutusten taustalla.  
Koen, että tutkimukseni saavutti alussa asettamani tavoitteet: laajentaa 
henkilöbrändeistä kertoavaa teoreettista kenttää urheilijabrändin näkökulmasta 
sekä helpottaa tukevaa tutkimusta avaamalla henkilöbrändikriisi-ilmiötä ja 
kuvaamalla tämä ilmiö pienen mittakaavan, kahden urheilijan uskottomuuskriisin, 
kautta. Tutkimukseni empiirinen osa tuki aikaisempaa tutkimusta, mutta toi myös 
uusia näkökulmia. Lisäksi tutkimus tuo teoreettiselle kentällä uuden käsitteen: 
henkilöbrändikriisi. Toiveenani on, että tämä uudenlainen lähestyminen innostaisi 
jatkotutkimuksiin ja käsittelemään aihetta laajemmin.  
Vähäinen tutkimus henkilöbrändeihin liittyen johtaa siihen, että mahdollisia 
jatkotutkimuksen aiheita onkin löydettävissä eri yhteyksistä. Koko 
henkilöbrändeihin liittyvän kentän tarkasteleminen vaatii mielestäni edelleen 
syvempää tutkimusta. Aihetta voidaan lähestyä niin markkinoinnin, median, 
psykologian, urheilun, viihdeteollisuuden, julkisuuden, kriisin kuin monen 
muunkin alueen kautta, mutta hedelmällisintä olisi henkilöbrändin tutkiminen 
mahdollisimman laajasti, jolloin olisi mahdollista saada syvempi käsitys 
henkilöbrändistä ja sen monimuotoisuudesta. Nämä yhdistämällä voitaisiin luoda 
tarkemmat raamit sille, mikä henkilöbrändi oikeastaan on.  
Tämän työn tulosten ja johtopäätösten perusteella nousi esiin ajatus 
henkilöbrändikriisin vaikuttamattomuudesta sekä toisaalta kriisistä hyötymisestä. 
Käsillä olevassa työssä esitettiinkin henkilöiden erilaisten roolien ja brändi-
imagojen merkitys kriisin vaikuttavuuteen. Koska tässä työssä ei voitu paneutua 
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tarkemmin henkilöbrändikriisin vaikutusten laajuuteen, olisi jatkotutkimusten 
kannalta kiinnostavaa tutkia tätä tarkemmin. Näen, että kriisien vaikutusten 
laajuus on kriisikohtaista, joten tätä varten erilaisten kriisien ymmärtäminen ja 
niihin paneutuminen on oleellista.  
Jatkossa olisi kiinnostava tarkastella sitä, miten urheilijan saavuttamaa 
brändiarvoa voidaan hyödyntää urheilu-uran päätyttyä ja miten lopettaneita 
urheilijoita voidaan tukea uran loputtua. Koska tässä tutkielmassa ei ollut 
mahdollista pysähtyä pohtimaan nais- ja miesurheilijoiden eroja 
brändinrakennuksen ja henkilöbrändikriisien näkökulmasta, tulisi aihetta tutkia 
tarkemmin tulevaisuudessa. Näin ollen nais- ja miesurheilijoiden brändien vertailu 
olisikin mielenkiintoista. On selvää, että vaikka urheiluympäristö näyttäytyykin 
tämän tutkielman kirjoitushetkellä ehkäpä tasa-arvoisempana kuin koskaan 
aiemmin, on oma hypoteesini kuitenkin se, että eroja miesten ja naisten välillä on 
edelleen löydettävissä. Myös kulttuurin merkitystä niin urheilijabrändien 
rakennuksessa kuin kriisien vaikutuksissa olisi hedelmällistä tarkastella 
lähemmin. Tässä työssä ei perehdytty eri kulttuurien medioiden eroihin 
uutisoinnissa tai siinä, miten ne synnyttävät skandaaleja. Tämä olisi kuitenkin 
jälleen kiinnostava aihe jatkotutkimuksia ajatellen, sillä tutkimukseni antoi 
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Liite 1 Haastatelluille lähetetty kysymysrunko ennen haastattelua 
Pro gradu -tutkielma urheilijoista henkilöbrändeinä ja urheilijoiden kohtaamien 
kriisien vaikutuksesta urheilijan uraan ja brändiin . Menetelmänä on 
puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa aihetta käsitellään eri teemojen kautta.  
Taustaks i  
Urheilijabrändi: Urheilijabrändi on julkisuuden henkilöksi tunnistettu urheilija, joka on 
vakiinnuttanut oman symbolisen merkityksensä ja arvonsa markkinoilla hyödyntäen 
keskeisesti nimeään, ulkonäköään sekä muita brändielementtejään.  
Henkilöbrändikriisi: Henkilöbrändikriisistä voidaan puhua silloin, kun henkilöbrändin 
asemaan noussut henkilö, kuten urheilija, kokee kriisin, jolla on vaikutuksia hänen 
brändiinsä ja brändiarvoonsa. Tässä tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti urheilijan 
henkilökohtaiseen elämään liittyvien kriisien kautta syntyviä henkilöbrändikriisejä. 
Henkilökohtaisella kriisillä tarkoitetaan kriisiä, joka liittyy urheilijan yksityiselämään eli 
siihen, mitä tapahtuu urheilun ulkopuolella. Esimerkkeinä ulkomailta David Beckhamin ja 
Tiger Woodsin uskottomuusskandaalit.  
David Beckhamin uskottomuusskandaali:  
Jalkapalloilija David Beckhamin julkisivu kärsi kolauksen huhtikuussa 2004, kun 
tähden assistentti tuli julkisuuteen hänen ja Beckhamin suhteesta. Vaimo, Victoria, 
pysyi miehensä rinnalla koko skandaalin ajan, ja he edustivat yhdessä pitäen yllä 
julkisuuskuvaansa. Beckham on kiistänyt suhteen julkisesti, eikä ole halunnut 
kommentoida sitä sen enempää. David Beckhamin uraan on kuulunut niin hyviä 
kuin huonojakin aikoja, mutta niistä kaikista huolimatta Beckhamin brändi on 
pystynyt lopulta vahvana (Vincent, Hill & Lee 2009, 173). 
Tiger Woodsin uskottomuusskandaali:  
Marraskuussa 2009 golf-tähti Tiger Woods jäi kiinni useista avioliiton 
ulkopuolisista suhteistaan, mikä johti jopa urheiluhistorian suurimmaksikin 
tituleerattuun uskottomuusskandaaliin. Skandaalin myötä Woods menetti niin 
vaimonsa kuin suuren osan isoista sponsoreistaan. Sponsorisopimuksensa 
Woodsin kanssa lopettivat Accenturen, Gilletten, AT&T:n ja Gatoraden lisäksi 
lopulta myös Tag Heuer (Endorsement comings and goings from the past 12 
months, 2010). Sen sijaan Nike pysyi tähden rinnalla kriisistä huolimatta. Woods 
on pyytänyt julkisesti anteeksi käyttäytymistään useaan otteeseen ja pahoitellut 
skandaalia niin sponsoreilleen kuin faneilleenkin. Skandaalin vuoksi Woods piti 




Haastattelurunko – Teema-alueet  
1. TAUSTATEKIJÄT: HAASTATELTAVAN TYÖNKUVA, SUHDE URHEILIJOIHIN  
Mitä teet työksesi tällä hetkellä? Mitä mahdollisesti olet tehnyt ennen? 
Miten paljon urheilijabrändit ovat läsnä omassa työssäsi? Kuinka paljon olet ollut 
tähän liittyen tekemisissä?  
 
2. URHEILIJA BRÄNDINÄ JA BRÄNDIN RAKENNUS 
Mikä erottaa urheilijanbrändin muista henkilöbrändeistä, kuten muista 
julkisuuden henkilöistä tai poliitikoista? Vai onko mitään eroa? 
Mikä on mielestäsi syynä siihen, että joistakin urheilijoista tulee selvästi 
tunnistettavissa olevia brändejä ja toisista taas ei?  
Mitkä ovat mielestäsi avaintekijät, kun puhutaan urheilijan brändin 
rakennuksesta? Mille ominaisuuksille brändi tulisi rakentaa? 
Mitä hyötyjä on urheilijan brändäämisessä? Entä onko tässä jotain vaaroja?  
Mitkä tekijät/ominaisuudet vaikuttavat eniten urheilijan brändin arvoon?  
Millä keinoin urheilija pystyy kasvattamaan brändiarvoaan entisestään? 
  
3. URHEILIJABRÄNDI KRIISISSÄ 
Oletko kohdannut työssäsi urheilijan henkilöbrändikriisiä? Oletko mahdollisesti 
raportoinut tällaisesta?  
Mitkä tekijät/ominaisuudet urheilijassa voivat mielestäsi altistaa urheilijan 
kriisille? 
Millä keinoin mahdollisiin kriiseihin pystytään varautumaan? Vai pystytäänkö?  
Millaisia vaikutuksia mielestäsi urheilijan kohtaamalla kriisillä voi olla?  
Näetkö eroa urheiluun liittyvällä kriisillä ja urheiluun liittymättömällä kriisillä?  
 
4. KRIISISTÄ SELVIÄMINEN 
Miten urheilijan pitäisi toimia kohdatessaan/joutuessaan kriisiin?  
Miksi jotkut selviävät kriiseistä paremmin kuin toiset? Mikä mielestäsi kriisistä 




Mitä urheilijan pitäisi tehdä saavuttaakseen kriisiä ennen olleen brändinsä arvon? 
Onko se edes mahdollista saavuttaa? 
 
5. LOPPUSANAT 
Tuleeko mieleen muita aiheeseen liittyviä keskeisiä asioita, joista ei vielä 
keskusteltu? 
 
